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Assistimos a um volte-face no que concerne à propagação de conteúdo respeitante a uma marca. 
Passamos da partilha de opiniões e avaliações, entre consumidores, em contexto real, para os 
comentários, gostos e partilhas, em contexto digital. Neste ambiente ocorre a troca de 
informações e de experiências, acerca de produtos e serviços, o chamado word-of-mouth 
eletrónico. O estudo em causa tem como objetivo testar o impacto que o word-of-mouth 
eletrónico vai ter na comunidade de marca online do grupo de comunicações da NOS. 
Neste sentido, para dar resposta aos objetivos propostos, procedeu-se a uma análise 
netnográfica da comunidade supramencionada, cujo objeto de estudo são as publicações da 
NOS e 1166 comentários de consumidores. O estudo organiza-se em duas fases distintas: a 
primeira na categorização por temas das publicações, de forma a identificar a categoria mais 
popular e que gera mais interação entre marca-consumidor e a segunda fase, através da recolha 
dos comentários, em detetar as falhas do serviço da NOS e, consequentemente, se a recuperação 
do serviço é satisfatória, ao ponto de restabelecer a satisfação do consumidor. 
Os resultados indicam que existe dinâmica e diversidade em termos de conteúdo publicado, 
bem como um elevado grau de interação entre marca e consumidores. Quanto às falhas do 
serviço, a que mais sobressaiu foi o desempenho e qualidade da internet. No que remete à 
recuperação do serviço, este revela-se pouco eficiente, tendo em conta a demora no processo.  
Conclui-se que estamos perante um caso de eWOM negativo, o que, consequentemente, acarreta 
repercussões negativas, quanto à imagem que a respetiva comunidade de marca transmite. Nesta 
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We observed a turnaround regarding the spread of content related to a brand. We have switched 
from a share of opinions and evaluations, between consumers, in a real context, to comments, 
likes and shares, in a digital context. On this environment, there is an exchange of information 
and experiences, about products and services, the so-called electronic word-of-mouth. The 
premise of this study is to understand the impact that the electronic word-of-mouth will have 
on NOS’s group of communications online brand community. 
In this regard, to give an answer to the proposed goals, a netnographic analisys of the 
abovementioned community was made, where study object were the posts from NOS and 1166 
comments from consumers. The study is organized in two distinct fases: the first one consists 
in categorizing the posts by subjects, in order to identify the most popular category and which 
one triggers more interaction between the brand and the consumer; the second fase, through the 
gathering of comments, consists in detecting the service failures of NOS, consequently, if the 
service recovery is satisfying, so that the customer satisfaction is reestablished. 
The results indicate that there is dynamic and diversity in terms of published content and a 
significant interaction level between the brand and consumers. According to the service failures, 
the one that stands out was the performance and quality of the internet and the service recovery 
it reveals not very efficient, since the process is to slow.  
To sum it up, we are facing a case of negative eWOM which, in consequence, has negative side 
effects, concerning the image that the respective brand community transmits. Thus, we can 
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O Marketing, no sentido mais abrangente, está em constante evolução e metamorfose. É uma 
ciência que carece de uma constante atualização, poder de adaptação e capacidade de mudança 
para poder acompanhar as realidades que lhe são subjacentes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 
2010). Realidades estas que se traduzem e refletem de inúmeras formas: em termos de atuação 
do Marketing, na medida em que a sua presença deve ser cada vez mais forte e impactante no 
meio digital (Kaplan & Haenlein, 2010), em termos sociológicos e em termos relacionais. 
Sociologicamente, observa-se uma alteração no que diz respeito ao comportamento do 
consumidor online (Kaplan & Haenlein, 2010). Para além de passarem a ser parte integrante da 
marca e da mensagem que esta transmite, assumem um papel ativo de controlo e gestão da 
informação referente à mesma (Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011) e passam a ser responsáveis 
pela propagação do conteúdo, através do Word-of-Mouth Eletrónico (Muntinga, Moorman, & 
Smit, 2011).  
Pode-se assumir que a democracia está latente, igualmente, no meio online, permitindo aos 
consumidores a liberdade de expressão e a transparência necessárias para publicarem e 
partilharem todo o tipo de conteúdo, sem que exista qualquer tipo de censura. Esta supremacia 
apresenta-se, por exemplo, sob a forma de comunidades de marca online, cada vez mais 
utilizadas pelas marcas; são também uma forma de a marca estabelecer uma relação online, no 
sentido de alcançar a confiança dos consumidores ou até mesmo como estratégia de 
envolvimento online. Regidas pela empatia e afinidade entre consumidores estas têm o 
“carisma” suficiente para ditar a imagem de marca e influenciar a sua reputação. Esta realidade 
vem também questionar e pôr em causa o poder que os marketers têm hoje em dia e até que 
ponto controlam o conteúdo, bem como as mensagens que circulam online, alusivas a 
determinada marca (Powers, Advincula, Austin, Graiko, & Snyder, 2012). 
Em termos relacionais há uma mudança evidente quanto à dinâmica do Marketing. Nos último 
60 anos, o Marketing tem vindo a mudar o seu foco: antes estávamos perante um Marketing 
subsistente, cuja preocupação centrava-se no produto, nas vendas e em aumentá-las (Marketing 
1.0); hoje em dia, deparamo-nos com um Marketing que precisa do consumidor para sobreviver, 
está mais centrado neste, nos seus desejos e necessidades (Marketing 2.0) (Kotler et al., 2010). 
Tendo em conta estas transformações pretendo estudar dois fenómenos, indissociáveis e atuais, 
em contexto de social media, que conferem protagonismo e poder aos consumidores (Kotler et 
al., 2010; Singh & Sonnenburg, 2012): o fenómeno word-of-mouth eletrónico aplicado às 




se à controvérsia e polémica que apresenta, bem como ao dinamismo existente na comunidade, 
o que, do ponto de vista crítico e pessoal, proporciona ao investigador um estudo bastante 
interessante e enriquecedor, uma vez que a marca NOS alberga uma vasta gama de opiniões 
respeitantes aos seus serviços e produtos e devido à interação constante que existe entre a marca 
e o consumidor. 
Para o estudo pretendo testar o impacto do eWOM na comunidade de marca online da NOS. De 
forma a responder ao objetivo principal, é desenvolvida uma análise netnográfica, na página do 
Facebook, compreendida em duas partes: a primeira na categorização por temas das 
publicações, de forma a identificar a mais popular e a que promove um maior grau de interação 
entre a marca-consumidor. A segunda parte, através da observação do comportamento do 
consumidor online, na respetiva comunidade, nomeadamente no levantamento e análise de 
comentários, identificar as principais falhas do serviço e consequente gestão de recuperação do 
mesmo. A partir dos resultados, concluir se o eWOM vai ter impacto, ou não, na comunidade 
de marca online da NOS. 
A dissertação está organizada em quatro capítulos distintos. O capítulo I apresenta a revisão de 
literatura; nesta seção são abordados os temas principais e mais relevantes, entre eles: o social 
media, as comunidades de marca online, a segunda geração de comunicação: WEB 2.0, o Word-
of-Mouth Eletrónico, os serviços e, finalmente, a contextualização da empresa NOS. Os 
capítulos II, III e IV, são relativos à abordagem empírica do estudo. O capítulo II remete pata a 
metodologia de estudo; o capítulo III, para os resultados e o capítulo IV incide sobre as 

















CAPÍTULO I - Revisão de Literatura 
1. Revolução no Marketing: social media 
De acordo com Kaplan & Haenlein (2010) a era do social media surgiu por volta de 1959 com 
o aparecimento de uma rede social denominada por Open Diary, fundada por Bruce and Susan 
Abelson. Através do Open Diary era pretendido formar uma comunidade que abrangesse 
escritores de diários online. Esta precoce rede social assumia a forma de um weblog: we blog 
para reforçar a ideia de comunidade que troca ideias, partilha e discute opiniões. Este termo foi 
posteriormente adaptado para blog que, aliado à rapidez e facilidade de acesso à internet, 
impulsionou à criação de ainda mais websites de redes sociais, designadamente o MySpace 
(2003) e o Facebook (2004).  
Para além das redes sociais, o social media é uma dimensão que engloba diversos tipos de 
plataformas online: os blogs, jornais online que combinam conteúdo escrito, em vídeo ou áudio; 
as comunidades que partilham e organizam um conteúdo específico; os fóruns que 
correspondem a websites onde são trocadas informações e ideias e, finalmente, os agregadores 
de conteúdo que são aplicações que tem a particularidade de poderem ser personalizadas pelos 
utilizadores. (Zahoor & Qureshi, 2017; Gamboa & Gonçalves, 2014).  
M. Kaplan & Haenlein (2010) identificam diferentes plataformas como os virtual social worlds 
(Second Life), os virtual game worlds (World of Wordcraft), os websites de redes sociais 
(Facebook), os blogs, os projetos colaborativos (Wikipédia) e as comunidades de conteúdo 
(YouTube). Classificam-nas de acordo com a riqueza do tipo de media, bem como a 
autoapresentação, sendo que as plataformas que se destacam em termos de conteúdo mais rico 
em media e que possibilitam aos cibernautas uma autoapresentação mais completa são os 
virtual social worlds e, pelo contrário, as que menos se destacam segundo estes dois parâmetros, 
os projetos colaborativos. 
Atualmente, a maior parte das marcas conta com uma presença ativa no meio online, ou através 
de uma página no Facebook, blog, website, Instagram. M. Kaplan & Haenlein (2010) afirmam 
ser imperativo que as empresas participam e façam parte do social media. Observam ser a 
estratégia mais eficaz para criar envolvimento com os consumidores, que apresenta custos mais 
baixos e com maior nível de eficiência, se conjugada com ferramentas do Marketing 
Tradicional. 
A Web 2.0 representa um meio com bastante potencial porque é onde a maior parte dos 
consumidores se encontra e é considerada como a plataforma que permite a evolução do social 




metade da população mundial está no social media: mais de 3 biliões de utilizadores ativos 
(Kemp, 2017)1.  
Kaplan & Haenlein (2010, p. 61) definem o social media como uma tendência revolucionária, 
que consiste num “grupo de aplicações baseadas na internet que se constroem através das bases 
ideológicas e tecnológicas da Web 2.0 e que permitem a criação e troca de conteúdo gerado 
pelo utilizador”. Rafiee e Sarabdeen (2013) acrescentam que é uma tendência no marketing e 
uma estratégia de alcance, de forma a conseguir chegar aos consumidores. 
Segundo Zahoor & Qureshi (2017) o social media representa uma forma de criação, partilha e 
consumo de informação, bem como de conhecimento, que assenta na interação online entre 
pessoas – discussão de ideias, partilha de pensamentos, experiências e opiniões - e que não 
apresenta quaisquer tipos de barreiras, nomeadamente: geográficas, sociais, políticas ou 
demográficas. Esta interação entre utilizadores é processada de forma colaborativa e 
comunitária.  
O social media tem um impacto também no marketing e na forma como a informação passa a 
ser gerida. Rosen (2006) faz uma comparação entre o Marketing Tradicional e o Marketing 
Digital. No primeiro caso, a informação obedece a um sistema vertical, cujo conteúdo parte de 
uma entidade munida de poder para os consumidores; no segundo caso, estamos perante um 
sistema horizontal: a informação é gerida e controlada entre os utilizadores. Hanna, Rohm, & 
Crittenden (2011) completam esta comparação acrescentando que o social media deve ser 
encarado como uma estratégia integrada que vai atuar no poder de alcance – passa a ser muito 
maior - e no modo como os consumidores se relacionam com a marca: de perceção até ao 
envolvimento com a marca, fomentando a lealdade, bem como o sentido de pertença à mesma. 
Do ponto de vista comportamental, o social media tem impacto no comportamento de compra 
- desde a aquisição de informação até ao comportamento pós-venda - e vai acrescentar valor ao 
consumidor (Karamian, Nadoushan, & Nadoushan, 2015; Hanna et al., 2011)  na medida em 
que estes passam a ter uma voz e a fazer parte integrante da marca. 
Karamian et al., (2015) reforçam esta ideia caracterizando o social media como tendo um 
impacto positivo na formação da imagem de uma marca e como uma mais valia no que concerne 
à construção e dinâmica de relações entre empresas e consumidores. Estes consideram que a 
informação disponibilizada pelo social media é mais confiável e, por isso, as empresas 
conseguem o feedback necessário para satisfazer os clientes e conseguirem estar sempre à frente 
dos seus concorrentes. 
                                                 
1 Kemp, S (2017), “Number of social media users passes 3 billion with no signs of slowing”. Retirado de: 




O social media representa o meio mais adequado para a construção das comunidades de marca 
online e é o meio mais propício para desenvolver relações de confiança online entre comunidade 
virtual e marca (Habibi et al., 2014a).  
De acordo com o estudo de Fournier & Avery (2011) as marcas não são bem-vindas no social 
media. São da opinião que estas se precipitaram quando consideraram benéfico inserirem-se 
neste meio. Caracterizam-no como sendo o meio mais adequado e propício à conexão entre 
pessoas do que propriamente ao desenvolvimento de atividades relacionadas com a marca.  
“No social media todos - e ninguém – faz parte da audiência” (Fournier & Avery, 2011, p. 194). 
Ao contrário do que era esperado, a tecnologia em vez de delegar poder às marcas, delega aos 
consumidores. São utilizados os exemplos dos anúncios - constantemente ignorados pelos 
utilizadores - a funcionalidade da partilha de mensagens, de re-post, de classificação de um 
produto, etc. Estes aspetos, corroboraram que o poder é, de facto, imputado aos consumidores. 
Os marketers deixam de controlar o alcance das suas mensagens, o timing e a frequência com 
que estas aparecem, não se trata do tamanho da audiência, mas da vontade por parte do 
consumidor em aceder ao conteúdo respeitante à marca. A imagem de marca torna-se assim 
numa fonte aberta de atividade, onde qualquer pessoa pode intervir. M. Kaplan & Haenlein 
(2010) reforçam e completam fazendo a comparação entre o antigamente e a atualidade. 
Enquanto antigamente as empresas controlavam a informação que circulava no social media, 
através de anúncios estrategicamente colocados e bons gestores de relações públicas. 
Atualmente, torna-se difícil para as empresas a manipulação da informação que circula sobre 
elas, o caso da Wikipédia ilustra bem esta afirmação, visto que é expressamente proibido a 
participação das empresas nesta comunidade online. 
Existem três abordagens possíveis que as marcas podem adotar, de maneira a “sobreviver” a 
esta realidade: o caminho da menor resistência, que consiste em ceder o poder ao consumidor, 
sujeitando-se à pressão do social media e assumindo uma postura de ouvinte. Se bem executada, 
a marca pode ganhar o apreço dos consumidores e sair bastante favorecida quanto à sua 
imagem.  
As marcas podem também entrar no jogo, estando presentes na altura da ação e revelando poder 
de encaixe suficiente para fazer parte do que é delineado pelos consumidores. Fazê-los crer que 
“estão todos do mesmo lado”. Para execução e aplicação desta abordagem a requisição de 
maestria quanto a estilos, princípios e mecanismos é fundamental. 
Por último, pretende-se, o contrário: que seja o consumidor a “entrar” no jogo da marca. Nesta 
estratégia os consumidores seguem-na submissamente, inclusive trabalham a favor dela, não 




De uma perspetiva psicológica, M. Kaplan & Haenlein (2010) defendem que o que leva as 
pessoas a quererem fazer parte desta forma de comunicação e interação, diz respeito à 
necessidade e ao desejo de se apresentaram e de criarem uma imagem positiva perante os outros 
cibernautas. Esta apresentação é feita através da divulgação de informação pessoal, expressa 
através de sentimentos, de pensamentos, gostos, não gostos. 
O social media desafia muitas empresas no que toca à gestão de uma marca. No processo de 
branding, a autoria das histórias inerentes à mesma, cabe aos consumidores ao invés da 
empresa. Fournier e Avery (2011, p. 194) para ilustrar bem esta realidade recorrem à seguinte 
metáfora: “participativo, colaborativo, e comportamentos socialmente relacionados onde os 
consumidores servem como criadores e disseminadores do conteúdo da marca”. Torna-se, por 
isso, imprescindível, do ponto de vista empresarial, salvaguardar, preservar e, acima de tudo, 
proteger a reputação da marca (Gensler, Völckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). Esta 
reputação é também desafiada, na medida em que o social media é a “alavanca” que dá voz aos 
consumidores e aos stakeholders, em situações de reclamação (Einwiller & Steilen, 2015). 
(Gensler et al., 2013). Esta reputação é também desafiada, na medida em que o social media é 
a “alavanca” que dá voz aos consumidores e aos stakeholders, em situações de reclamação 
(Einwiller & Steilen, 2015). 
Para além dos desafios já mencionados, instigados pelo social media, M. Kaplan & Haenlein 
(2010) enunciam outro bastante recorrente nos dias de hoje: conseguir lucro através de 
plataformas, como o Wikipédia, Twitter, Facebook e YouTube. 
 
2. Comunidades de Marca Online 
Muniz & O’Guinn (2001, p. 413) elucidam quanto à conotação da palavra comunidade, que 
“inicialmente era associada a um local, tipicamente rural. No entanto, a noção de comunidade 
perdeu essa conotação, adquirindo um sentido mais abrangente. Da mesma maneira que a 
modernidade assumiu um avanço em termos científicos, a comunidade tornou-se mais do que 
apenas um lugar. Tornou-se numa perceção comum que assenta numa identidade partilhada”. 
Atendendo a esta evolução do significado da palavra comunidade, estes autores caracterizam 
as comunidades de marca online como sendo não geográficas, baseadas numa estrutura de 
relações sociais entre admiradores de uma marca, específica e alusiva a um bem ou serviço. É 
marcada por rituais e tradições, por mentalidades semelhantes, bem como pelo sentido de 
responsabilidade moral. McAlexander, Kim, & Roberts (2003) completam o estudo de Muniz 




surgem os benefícios associados às comunidades de marca, traduzidos no estabelecimento de 
relações entre os membros. Segundo Broderick, Brown, & Lee (2007), as comunidades de 
marca online, representam o ambiente ideal para “semear” conteúdos virais, visto que os seus 
membros, são os mais propensos a partilhar as mensagens deste teor. Baseiam-se em afiliações 
sociais e de interesses culturais e têm uma dinâmica flexível e fluída. 
M. Kaplan & Haenlein (2010) classificam as comunidades de marca online com base nos dois 
seguintes critérios: grau de elevada presença social - Websites de redes sociais, como o 
Facebook - e baixa presença social, caracterizados por um conteúdo media rico, normalmente 
associado a projetos colaborativos, como por exemplo o Wikipedia e o Youtube. A aceção 
destes autores assenta também na ideia de que estas representam uma das ferramentas de gestão 
do marketing e de gestão de relacionamento com o consumidor, na medida em que 
proporcionam o fortalecimento de relações e fomentam a confiança entre marca e consumidor 
(Gamboa & Gonçalves, 2014).  
Fournier & Avery (2011) afirmam que as comunidades de marca online são um conceito que 
une pessoas que partilham os mesmos tipos de interesse, são o sítio indicado para a discussões 
sobre temas aprofundados ou, então, a partilha de conteúdos triviais, como piadas, vídeos, entre 
outros. Têm também a particularidade de fortalecer laços entre os membros que as constituem. 
Relling, Schnittka, Sattler, & Johnen (2016) citam Dholakia, Bagozzi, & Klein Pearo (2004) e 
esclarecem que é nas comunidades de marca online que os consumidores podem interagir com 
outros consumidores e com a marca. Esta interação é estabelecida através da publicação do 
user-generated content, dos gostos, de comentar publicações da autoria dos marketers ou de 
outros membros das comunidades. As comunidades de marca online revelam ser uma excelente 
oportunidade e estratégia de envolvimento, colaboração e desenvolvimento de relações com 
potenciais consumidores. 
Dellarocas (2002) enfatiza as comunidades de marca online como sendo um meio propenso 
para os consumidores criarem relações com pessoas que nunca conheceram pessoalmente, bem 
como trocarem ideias, opiniões e partilhas de experiências com outros consumidores, acerca de 
um determinado produto ou serviço. Esta relação assenta numa empatia que se explica através 
de interesses em comum, por exemplo. 
Entre as comunidades de marca, num contexto de Facebook, as mais emblemáticas, populares 
e com um maior número de membros, são a Coca-Cola, com cerca de 31 milhões de fãs, e a 
Nutella que conta com, aproximadamente, 10 milhões de fãs. A página da Coca-Cola, no 
Facebook, foi criada por fãs e são também estes quem “controlam” a página, nomeadamente o 




querer transmitir. No caso da Nutella, também gerida pelos fãs, existe, inclusive, uma secção 
que regulamenta o que é ou não permitido fazer na página. Nestes casos, os gestores da marca, 
reconhecem e concedem aos consumidores o direito de gerir a informação que circula na página 
(Fournier & Avery, 2011). 
Munnukka, Karjaluoto, & Tikkanen (2015) realizaram um estudo cuja amostra corresponde aos 
membros de comunidades de marca online, inseridas no Facebook. O objetivo da sua 
investigação consiste em testar as relações entre o compromisso para com a comunidade e a 
lealdade à marca. Os resultados mostram que quanto mais ligado o consumidor está à 
comunidade de marca, mais propenso se encontra para desenvolver uma relação de lealdade.  
Gamboa & Gonçalves (2014) completam e reforçam esta ótica acrescentando que as 
comunidades de marca online, para além de propiciarem a lealdade, revelam também ser uma 
estratégia de envolvimento que permite às empresas obter informação relevante e comunicar 
com os consumidores. As comunidades de marca regem-se por três indicadores, que lhes 
concedem reconhecimento: consciência partilhada, rituais e tradições partilhadas e obrigações 
para com a sociedade. A consciência partilhada corresponde a um sentimento por parte dos 
membros, que se traduz numa união não palpável e cuja maneira de pensar é de tal forma 
idêntica que há um apoteótico sentimento de pertença e união (Habibi, Laroche, & Richard, 
2014b; Muniz & O’Guinn, 2001). 
O segundo indicador das comunidades de marca corresponde à partilha dos mesmos rituais e 
tradições; vão definir a história, a cultura e a consciência de determinada comunidade, 
caracterizando-a, incitando à união devido ao elevado nível de afinidade e vão consolidar a sua 
essência, enquanto comunidade (Muniz & O ’guinn, 2001). 
E o sentido de responsabilidade moral, que assenta no sentimento de dever e obrigação para 
com a comunidade enquanto um todo e para cada um dos seus membros. Este indicador é o 
pilar que vai sustentar a comunidade, caso ocorra uma ameaça. 
 
2.1. O Facebook nas Comunidades de Marca Online 
O Facebook é uma rede social, fundada em fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg e pelos 
seus colegas da faculdade: Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. No princípio, 
a utilização da plataforma era restrita aos estudantes da Universidade de Harvard, gradualmente 
o acesso foi-se tornando menos restrito, foi expandido para outras universidades e, mais tarde, 
para qualquer pessoa (Zeevi, 2013). O objetivo inicial do Facebook consistia em ajudar os 
utilizadores em manter contacto com os seus amigos, sendo que também havia a interação com 




centrados em marcas específicas, designadamente as comunidades de marca em redes sociais 
ou comunidades de marca online (Woisetschläger, Hartleb, & Blut, 2008; Zaglia, 2013). 
Como podemos verificar através da figura 1, segundo o estudo de (Dunn, 2017), o Facebook é 
a rede social mais popular e utilizada pelas empresas, contando com mais de 2 milhões de 
utilizadores ativos por mês. É caracterizada como sendo uma plataforma com bastante poder, 
no sentido de chegar, com precisão e eficazmente ao público-alvo delineado por determinada 
empresa. 
Figura 1 - Redes sociais mais utlizadas 
 
Fonte: Facebook totally dominates the list of most popular social media apps  
Plataformas como o Facebook tiveram um papel no sentido de revolucionar o marketing e tudo 
aquilo que este representa, desde a publicidade até às promoções. Atuaram também na internet 
e no seu âmago – de plataforma de informação para plataforma de influência – devido ao 
crescimento dramático da utilização de plataformas do social media (Hanna et al., 2011). 
De acordo com o estudo de Gamboa & Gonçalves (2014), o Facebook, num contexto de 
comunidades de marca online, é uma excelente ferramenta para fortalecer, estreitar e fomentar 
relações entre marca e consumidor, inclusive vai influenciar a lealdade, no sentido de promovê-
la.  
M. Kaplan & Haenlein (2010) esclarecem que as plataformas de redes sociais alcançaram uma 
dimensão de tal maneira, mais especificamente entre os utilizadores mais jovens, que o termo 
“Facebook addict” ganhou forma, ao ponto de estar incluído no Urban Dictionary, um projeto 




Kaplan & Haenlein (2010) citam Muniz & O ’guinn (2001) ao afirmarem que muitas empresas 
recorrem aos websites de redes sociais, designadamente o Facebook, para a criação de 
comunidades de marca online. 
Por todas as razões expostas, as comunidades de marca online, ganham mais visibilidade e 
impacto se estiverem sediadas no Facebook. 
2.2. Motivações de Pertencer a uma Comunidade 
Existem duas teorias que explicam as razões que levam as pessoas a quererem fazer parte das 
comunidades de marca online: a teoria da identidade social e a teoria do capital social. 
Enquanto seres humanos, e características inerentes, há sempre a necessidade de fazer parte de 
algo, a necessidade de identificação com alguém, esta carência pode ser colmatada através da 
participação nas comunidades de marca online. Tajfel & Turner (1970) desenvolvem a teoria 
da identidade social que consiste em aspetos relativos à perceção e imagem que temos de nos 
próprios, o que em termos sociais, se traduz em fazer parte de um grupo, neste caso de uma 
comunidade. Esta integração vai suscitar no individuo um sentimento de pertença, de 
identificação e de autoconhecimento, o que contribui para um aumento de autoestima. Zaglia 
(2013) é da opinião que os antecedentes que motivam as pessoas a participarem nas 
comunidades de marca online são a necessidade de partilhar a paixão que sentem por 
determinada marca, bem como o interesse subjacente, a vontade de aprender, o estabelecimento 
de relações com pessoas que partilhem dos mesmos interesses e terem acesso a informação 
específica e adaptada para as suas necessidades. Consideram mais fiável e credível a informação 
que circula nas comunidades de marca online do que outras fontes. Esta teoria relaciona a 
componente emocional do indivíduo com a social da comunidade (Fielding, McDonald, & 
Louis, 2008; Teng, 2017). 
Relativamente à teoria do capital social, Putnam (2005, p. 1) define capital social como 
“características que constituem uma organização social, como por exemplo as relações entre os 
membros, as normas e a confiança social, que vão facilitar a coordenação e cooperação, no 
sentido de alcançar benefícios mútuos”. 
A teoria do capital social pode ser usada para explicar o comportamento do consumidor nas 
comunidades virtuais. Como o próprio nome indica, sugere que os membros vão em busca de 
algo com valor económico que só encontram na rede de membros inseridos neste tipo de 
comunidades (Habibi et al., 2014). Este valor económico traduz-se na satisfação de 




condições de vida de toda a comunidade vão melhorar. Esta teoria assenta num um espírito de 
ajuda, cooperação e solidariedade entre toda a comunidade. 
Habibi et al. (2014) observam que os consumidores criam e fortalecem relações com diferentes 
componentes das comunidades de marca online, tendo sempre em conta a sua motivação 
primária. São da opinião que as motivações de cada membro são um indicador do seu 
comportamento futuro neste tipo de comunidades. 
2.3. Estrutura das Comunidades de Marca Online 
Em termos de afiliação nas comunidades, expressa de forma sucinta na figura 2, Fournier & 
Lee (2009) baseiam a sua abordagem na empresa Jump, líder em estratégia e inovação. A 
empresa identificou três formas de afiliação nas comunidades: pools, webs e hubs. 
Os membros das pools já não há aquele sentimento de forte ligação e associação entre os 
membros, funciona mais numa uma ótica individualista. Não obstante, estão unidos pela 
partilha das mesmas atividades, objetivos e valores, como por exemplo pessoas com o mesmo 
ideal político e os “seguidores” da marca Apple.  
Afiliações Web remetem para as relações fortes que são estabelecidas de um para um, as pessoas 
sentem-se ligadas umas às outras ou por histórias, ou por experiências, ou por interesses. O grau 
de afinidade e empatia é bastante elevado entre estes membros. 
Os membros das hubs partilham a mesma admiração por determinado indivíduo. Pode 
demonstrar momentos de fraqueza quando a figura principal não está presente, pois é quem 
sustenta este tipo de comunidades. É uma estratégia utilizada pela empresa Nike, no sentido de 
criar e fortalecer a pool de uma marca, ou seja, os valores e a história inerentes à mesma. A 
Nike, desde os seus primórdios, que usou como figuras representativas celebridades como o 
Michael Jordan e o Tiger Woods, com o intuito de haver uma associação mais espontânea à 
marca. A comunidade online da marca Nike, denominada por Nike+, cultiva o apoio recíproco 












Figura 2 - Três formas de afiliação entre comunidades 
 
Fonte: Adaptado de Fournier & Lee (2009)  
Quanto aos papéis que cada membro desempenha na dinâmica das comunidades de marca 
online, Fournier & Lee (2009) enumeram vários, como por exemplo: 
• O mentor que ensina e partilha os seus conhecimentos; 
• O aluno que está disposto e tem gosto em aprender, bem como em aperfeiçoar-se; 
• O parceiro que partilha, encoraja e motiva; 
• O storyteller que espalha a mensagem pela comunidade; 
• Historian que preserva as memórias da comunidade e codifica rituais; 
• O herói que age de forma exemplar dentro da comunidade; 
• A celebridade que atua como um ícone daquilo que a comunidade representa; 
• O responsável pela tomada de decisões pode atuar no sentido de alterar a estrutura e 
dinâmica; 
• O guia que orienta os membros a navegar pela comunidade; 
• O Supporter que participa de forma passiva como audiência; 
• O Embaixador tem o papel de promover a comunidade; 
• O Contabilista que rastreia a participação dos membros; 




Para o bom funcionamento nas comunidades de marca online, é essencial que as empresas 
atribuam papéis aos membros como estratégia de fortalecimento e deve também estar atenta à 
rotação de papéis, uma vez que as necessidades estão em constante mudança.  
 
2.4. Impacto das Comunidades de Marca para a Empresa 
Para Fournier & Lee (2009) a inserção das comunidades virtuais deve ser vista na dinâmica das 
empresas como parte integrante do seu modelo de funcionamento. É fundamental que as 
necessidades, quer sociais, quer individuais dos consumidores, sejam tidas em consideração, a 
fim de construir e manter comunidades de marca com uma base sólida. Uma eficiente gestão 
das comunidades de marca online pode aumentar a lealdade que o consumidor tem na marca, 
otimizar a perceção na mesma e melhorar a eficiência do marketing. 
Habibi et al. (2014) partilham também da opinião que as comunidades de marca representam 
uma mais valia para as marcas porque desempenham variadas tarefas em seu nome, por isso, 
mais uma razão, para facilitar a sua integração. Algesheimer, Dholakia, & Herrmann (2005), 
com uma perspetiva idêntica, apoiam esta “parceria” entre marca e comunidades de marca 
online, na medida em que a intenção de compra e a lealdade são fortalecidas e garantidas. 
Habibi et al. (2014) e Schau, Muñiz, & Arnould (2009) enumeram algumas das tarefas que os 
consumidores desempenham a favor das marcas, nomeadamente o apoio e o espírito de ajuda 
latente entre os consumidores; o papel que estes exercem como advogados, quando há a 
necessidade de intervir a favor, assumindo uma atitude de proteção em relação à marca e atuam 
também como exímios embaixadores ao promoverem e preconizarem a imagem da marca. 
Para além destas tarefas, Muniz & O ’guinn (2001) acrescentam outras atividades que as 
comunidades de marca exercem em prol da marca: perpetuam a sua história e a cultura, 
partilham informação que favoreça a marca e a ideia que esta pretende transmitir e reiteram a 
ideia de ajuda e apoio entre os intervenientes da comunidade.  
Martínez-López, Anaya-Sánchez, Molinillo, Aguilar-Illescas, & Esteban-Millat (2017) são da 
opinião que as empresas devem ter a preocupação de promover e reforçar a identidade da marca 
neste tipo de comunidades. A comunidade tem este poder de impulsionar a identificação, 
através de ações associadas a aspetos utilitários, traduzidos em atribuições de prémios e 
descontos, bem como a aspetos hedónicos expressos em partilha de conteúdo, publicação de 
fotografias e vídeos e pela realização de testes.      
Muniz & O’Guinn (2001) defendem ainda que as comunidades de marca atuam como estrutura 
social na relação entre marketer e consumidor e são uma eficaz ferramenta para pressionar os 




sentido de comunidade tem um maior valor para um marketer do que uma marca com o fraco 
sentido de comunidade. No entanto, as comunidades podem representar uma ameaça para os 
marketers, na medida em que rejeitam as suas propostas em termos de produtos, bem como os 
seus esforços e, numa fase posterior, viralizam a usa rejeição para outro tipo de canais, 
denegrindo e prejudicando a imagem da marca. Quanto menos afeto está o marketer em relação 
à comunidade, mais unida e munida de poder esta se encontra, ou seja, mais problemática pode 
ser. A defesa e proteção da marca fica mais vulnerável a marcas terroristas que desviam e 
subvertem os valores e interesses da marca e a propensão a sabotagens por parte da concorrência 
aumenta.  
Singh & Sonnenburg (2012) recorrem à seguinte metáfora: teatro improvisado para uma 
compreensão mais elucidativa acerca das práticas ideais de gestão de uma marca, tendo em 
conta todo o contexto acima mencionado. Esta metáfora sugere um moderador que introduz a 
história e pede aos membros da audiência que façam sugestões respeitantes ao desempenho. 
Inclusive, muitas vezes é solicitado à audiência que participe na performance. Apesar de ser 
um processo improvisado, é de ressalvar que existem regras estabelecidas para todos os que 
figuram na peça, designadamente os atores, os participantes e a audiência. O paralelismo nestas 
duas situações é evidente, na medida em que em ambos os casos deparamo-nos com um carácter 
improvisado, a audiência participa na performance, da mesma maneira que os consumidores 
também participam na performance da marca e também existem regras que vão garantir o bom 
e digno funcionamento nas duas situações. 
Segundo (Gensler et al., 2013) o desafio para as marcas está exatamente em estimular o 
consumidor a publicar e partilhar conteúdo que favoreça a imagem da marca. Pelo contrário, 
quando está perante uma situação viral de conteúdo negativo, saber como reagir e gerir esta 
situação. 
Tendo em conta estes panoramas é cada vez mais uma realidade para os marketers perderem o 
controlo da marca. É também aqui que se coloca outro desafio: coordenar o conteúdo gerado 











3. Segunda Geração de Comunicação: WEB 2.0 
Ritzer & Jurgenson (2010) definem a Web 2.0 como a ferramenta tecnológica que tem a 
funcionalidade de permitir aos consumidores a criação e a gestão de conteúdo de forma 
colaborativa. 
Para Gamboa & Gonçalves (2014) a maior parte das marcas tem um papel ativo quanto à sua 
participação na Web 2.0 ou através de um website, ou blog, ou página do Facebook, LinkedIn, 
Twitter, etc. Não obstante, não basta estar presente nestas plataformas, tem também que se saber 
usá-las e tirar o máximo partido da sua utilização. 
Rafiee & Sarabdeen (2013) afirmam que a Web 2.0 vai alterar o comportamento online do 
consumidor, na medida em que o termo Web 2.0 surgiu em 2004 e descreve a transformação 
relativa à forma como os cibernautas utilizam a world wide web. Antes era criada e gerida por 
indivíduos designados para tal, mas passou a tratar-se de um processo colaborativo e 
participativo, por parte de todos os intervenientes inseridos neste meio. Neste âmbito entram 
em cena plataformas como os blogs, os wikis (software de conhecimento colaborativo) e 
projetos colaborativos (M. Kaplan & Haenlein, 2010). 
De acordo com M. Kaplan & Haenlein (2010) é a base tecnológica e ideológica que viabiliza o 
social media. É nesta base que está sedimentado o poder dos consumidores e que permite que 
estes estabeleçam relações nos seguintes modelos: de um para um, um para muitos e muitos 
para muitos (Kotler et al., 2010).  
Fournier & Avery (2011, p. 194) “A Web foi desenhada para as pessoas e para as suas relações; 
não é um canal de new media para os marketers comunicarem”. Estes dois autores são da 
opinião que a Web 2.0 é uma tecnologia que acaba por conceder mais poder aos consumidores 
do que, como seria de esperar, aos marketers. Consideram que não é a melhor ferramenta para 
as marcas chegarem até aos consumidores, no sentido de estreitar relações. Salientam que o 
interesse dos consumidores centra-se, exatamente, nas relações que estabelecem entre si, do 
que propriamente em dar atenção ao conteúdo que a marca disponibiliza, como por exemplo, 
os anúncios que são constantemente ignorados. Acreditam que a presença das marcas, na Web 
2.0, é intrusiva, desprovida de autenticidade e fora de contexto.  
Kotler et al. (2010) ratificam esta aceção afirmando que a força está nos consumidores, 
enquanto um todo, e que este poder supera o poder de qualquer empresa. Inclusive utilizam um 
exemplo alusivo ao poder que os consumidores têm vindo a adquirir com o aparecimento da 
Web 2.0, remete para a empresa Google que lançou uma iniciativa denominada por projeto 10 




ideias para ajudar outros consumidores. As categorias eram as seguintes: comunidade, energia, 
ambiente, oportunidade, educação, saúde, abrigo e “tudo o resto”. Como fase seguinte, a Google 
sorteou 100 finalistas e pediu ao público que votasse nas melhores 20 ideias, sendo que as 5 
melhores seriam financiadas no valor de 10 milhões de dólares para serem implementadas. Este 
projeto teve uma enorme adesão e sucesso por parte dos cibernautas. 
3.1. De Consumer a Prosumer 
Toffler (1980) introduziu o conceito de prosumer que resulta da junção de dois termos 
antagónicos: produtor e consumidor. No seu livro argumenta que este termo é um fenómeno da 
Era Industrial e que, a partir da Era Pós-industrial, há um declínio quanto aos consumidores no 
seu estado mais puro, sendo substituídos pelos prosumers, que se caracterizam por pessoas que 
produzem e usufruem dos seus bens e serviços. Esta lógica individualista, acerca do 
comportamento do consumidor, assenta em cozinhar a sua própria comida e em criar as suas 
próprias roupas, por exemplo. À partida são bens que poderiam ser comprados em lojas ou 
supermercados, mas a verdade é que com as transformações socioculturais, com a evolução das 
tecnologias, dos media, com o surgimento da Web 2.0, a compra de bens e serviços pode ser 
efetuada através de outras pessoas que não estejam associadas ao mercado de compra e venda.  
 Ritzer & Jurgenson (2010) afirmam também que o termo prosumer resulta da junção dos 
termos produtor e consumidor e esclarecem que foi a Web 2.0 que teve um papel fundamental 
no aparecimento e impulsionamento do mesmo. Observam que, a separação entre os conceitos 
produção e consumo estão, cada vez mais, esbatidos. Distinguem entre os prosumers 
tradicionais, das novas formas relacionadas com a Web social. Para o primeiro caso, os autores, 
referem o exemplo da “McDonaltization”, uma vez que nos anos 50, os consumidores que 
trabalhavam nesta cadeia de fast food passaram a ser também prosumers, pois consumiam o 
que produziam. Posteriormente, surgem outros mecanismos, que assentam também na lógica 
de ser consumidor e, simultaneamente, produtor, mais concretamente os postos de 
abastecimento de gasolina self-service, os multibancos, o ato de embalar os produtos em 
supermercados, etc. No segundo caso: as novas formas relacionadas com a Web social - em que 
os consumidores também produzem conteúdo respeitante a uma marca - é associado o termo 
prosumer à Web gerada pelo utilizador, sendo que os casos mais emblemáticos são os seguintes: 
• A Wikipedia, onde os utilizadores geram artigos e podem editá-los e comentá-los; 
• Os websites de redes sociais, como o Facebook, o Myspace, etc., em que o consumidor 




• As várias variantes de blogs: blogsphere, microblogging, cuja funcionalidade principal 
é a interação entre os membros, através de comentários; 
• O eBay onde os consumidores criam um mercado online; 
• Motores de busca como o Mozzila Firefox e o Linux que são sistemas operativos de 
carácter colaborativo, abertos a todos os utilizadores para a respetiva criação e 
manutenção de conteúdo; 
• O Yelp! onde os utilizadores criam um guia da cidade online através de críticas, 
comentários e discussões acerca dos vários locais e atividades que há na área; 
• O YouTube e o Flickr onde ocorre o upload e o download de vídeos e fotografias. 
Por outro lado, Berthon, Pitt, Mccarthy, & Kates (2007) caracterizam os prosumers como 
consumidores criativos que modificam, adaptam e transformam um produto ou um serviço, 
referentes a uma marca.  
Dressler (2014) é da opinião que o prosuming é uma mudança no paradigma do marketing: de 
produto como foco principal a consumidor como elemento central e define-o como o mesmo 
que cocriação; associa estes termos à ideia de consumidor que produz. 
3.2. Impacto dos Prosumers no Social media  
Berthon et al. (2007) apresentam uma visão dúplice e paradoxal relativamente a esta nova 
realidade de consumidores. Por um lado, assumem que representam uma ameaça à propriedade 
intelectual e aos direitos de autor e, por outro, revelam ser uma mina de ouro em termos de 
ideias e de oportunidades de negócios.  
De acordo com a figura 3, as marcas podem adotar quatro tipos de posturas diferentes face aos 
consumidores criativos, que variam entre ativa ou passiva e positiva ou negativa, 
nomeadamente: de resistência, de permissão, de desencorajamento e encorajamento. 
Uma postura de resistência repreende o espírito inovador do consumidor e distingue-se da 
postura desencorajadora, na medida em que a atitude é negativa, mas a resposta é ativa. Como 
exemplo ilustrativo temos o caso da AiboPet, um cão robot, comercializado pela empresa Sony, 
que apresenta inúmeras funcionalidades, como responder aos comandos de voz do seu dono e 
segui-lo para onde quer que vá. No entanto, começou a haver quem pirateasse o sistema 
operativo do AiboPet, fazendo com que este dançasse e desempenhasse uma série de 
funcionalidades não autorizadas pela Sony. Como resposta, a empresa, processou quem tivesse 
corrompido o sistema.  
A postura permissiva caracteriza-se pelo incentivo e apoio - financeiro e moral - ao espírito 




tomou consciência que o seu conteúdo estava a ser apropriado e utilizado, seguiu a seguinte 
máxima: se não podes vencê-los, junta-te a eles. Não só revelou uma atitude muito positiva, 
disponibilizando o conteúdo gratuitamente, como também facilitou o acesso ao conteúdo, 
através de softwares específicos e outras ferramentas. 
Na postura de desencorajamento, a atitude face ao espírito inovador do consumidor é negativa, 
no sentido de repreendê-los verbalmente, mas na prática não tomam nenhuma atitude. Como 
exemplo temos a Sony, que depois de comercializar a PSP (Portable Play Station) houve quem 
pirateasse o sistema operativo, de forma a poderem navegar na Web, verificar e-mails, etc. A 
resposta da Sony foi imediata, deixando bem clara a sua perspetiva em relação à inovação 
intrusiva, por parte dos consumidores. 
Finalmente, na postura de encorajamento, a empresa louva e aplaude o espírito inovador do 
consumidor, motivando-o e encorajando-o; contudo, assume uma postura passiva, na medida 
em que não facilita a implementação das propostas.  
Figura 3 - Diferentes posturas das empresas face aos consumidores criativos 
 
Fonte: Adaptado de Berthon, Pitt, Mccarthy, & Kates (2007) 
Face a isto, a questão principal prende-se exatamente no seguinte ponto: como deve a empresa 
responder face a estes consumidores, munidos de autoridade e poder suficientes ao ponto de 
piratear códigos, modificar produtos e ajustar os serviços de acordo com as suas preferências?  
O primeiro passo para os marketers é que tomem consciência deste novo tipo de consumidor e 




devem analisar este fenómeno, com base no quadro acima (figura 3), questionando-se “deve a 
minha atitude ser positiva ou negativa?”, “devo ter em consideração este fenómeno ou não me 
envolver com este tipo de abordagem?”. Por último é exigida uma resposta clara e inequívoca 
aos stakeholders e uma transparente e justa gestão nesta simbiose entre prosumers e gestores 
da marca. Colaboradores e shareholders querem a garantia de proteção do seu capital 
intelectual. Se a atitude da marca estiver bem definida e delineada, esta nova modalidade de 
consumidores, adapta a sua intervenção, consoante a imagem que a marca transmite, evitando 
o mau estar na relação entre estes dois agentes. 
De acordo com a abordagem de Hanna, Rohm, & Crittenden (2011) os consumidores, de facto, 
influenciam, ativamente, as mensagens referentes a uma marca, bem como o significado que 
lhe está associado, as suas opiniões podem ditar o futuro de um produto ou serviço. Fournier & 
Avery (2011) completam esta aceção, citando um termo utilizado por Kaplan & Haenlein 
(2010), que se adequa, na perfeição, à geração, cuja aptidão para as tecnologias, é inapta: os 
“screenagers”. Esta geração possui, quer o conhecimento técnico, quer a motivação suficientes 
para criar paródias, por exemplo, que influenciem outros consumidores, bem como para 
proporcionarem envolvimento.  
Habibi, Laroche, & Richard (2014) citam Corstjens & Umblijs (2012) e realçam a ideia de que 
os comentários e publicações de cariz negativo, gerados na dinâmica entre consumidores, têm 
cinco vezes mais efeito, do que os positivos.  
Todos as abordagens citadas acima vêm ratificar o impacto que os prosumers têm e como 
“dominam” e controlam o conteúdo que circula no social media acerca de uma marca. 
4. Word-of-Mouth Eletrónico 
O crescimento dos canais de new media tem vindo a potenciar o desenvolvimento de um novo 
tipo de comunicação: Word-of-Mouth Eletrónico (eWOM). Torna-se cada vez mais uma 
realidade para os consumidores o uso das ferramentas disponibilizadas pela Web 2.0, (fóruns 
de discussão online, websites de avaliação, websites de redes sociais, comunidades de marca 
online), no sentido de partilharem experiências, trocarem impressões e comunicarem opiniões 
sobre um produto (Gupta & Harris, 2010). Posto isto, é nesta variedade de plataformas que se 
propícia e onde decorre o eWOM; é também onde pretendo incidir o meu estudo, com especial 
foco para a comunidade de marca online da NOS, sediada no Facebook. 
Babić Rosario, Sotgiu, De Valck, & Bijmolt (2016, p. 297) caracterizam o Word-of-Mouth no 
âmbito do Marketing como “o ato dos consumidores fornecerem informação sobre bens, 




pela Internet (avaliações, tweets, publicações em blogs, “likes”, “pins”, testemunhos em vídeos) 
é chamado de “electronic word of mouth” (eWOM) e representa um dos desenvolvimentos mais 
significantes no comportamento contemporâneo do consumidor”. 
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004, p. 39) definem o eWOM como “uma 
afirmação, quer positiva, quer negativa, feita por potenciais, atuais ou antigos clientes sobre um 
produto ou uma empresa, a qual é disponibilizada perante várias pessoas e instituições, através 
da Internet”.  
Broderick, Brown, & Lee (2007) classificam o eWOM como a ferramenta que estabelece a 
interação entre consumidores num contexto de comunidades de marca online. Goldsmith, 
(2006); Goldsmith & Horowitz (2006) acrescentam que o eWOM, para além de estar presente 
nas comunidades de marca online, está também em outros canais online, designadamente: salas 
de chat, fóruns de opinião, blogues e websites de crítica e avaliação de produtos e em redes 
sociais. Akpinar & Berger (2017) afirmam que é uma estratégia do Marketing para difundir a 
informação e influenciar outros consumidores. Esta técnica revela ser mais efetiva e barata em 
relação às técnicas de marketing tradicional. 
Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2010) esclarecem acerca do eWOM e do impacto que tem nos 
consumidores. Os autores defendem que os consumidores confiam mais uns nos outros do que 
nas empresas e que esta realidade se deve à facilidade de acesso à internet, ao poder de alcance 
e à transparência existente neste meio (Kozinets, de Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010). Para 
Kotler et al. (2010) o eWOM assume uma nova forma de publicidade na qual os consumidores 
confiam mais e que lhes transmite mais credibilidade. De acordo com um inquérito global 
lançado pela empresa Nielson (2007), muito poucos consumidores dependem e confiam na 
publicidade gerada pela empresa. Cerca de 90% dos inquiridos confiam mais em 
recomendações de pessoas que conhecem ou em opiniões de desconhecidos, do que em opiniões 











Figura 4 - Graus de confiança nas diferentes formas de publicidade 
 
Fonte: The most trusted forms of advertising 
Muntinga, Moorman, & Smit (2011) para definirem o eWOM, enquadram-no, recorrendo ao 
conceito COBRA (online brand-related activities), que é tido como um constructo 
comportamental, para descrever atividades do consumidor online relacionadas com a marca, 
em plataformas do social media. Nesta sequência, o eWOM, é considerado como uma 
consequência destas atividades online. Caracterizam-no como um comportamento online, 
idiossincrático, associado à interação online entre consumidores e marcas.  
Para além de elucidar quanto ao termo eWOM, o conceito COBRA, distingue também entre os 
três níveis de envolvimento que um utilizador, em contexto social media, tem para com a marca 
– consumidor, contribuidor e criador. O utilizador, cujo nível de atividade relacionada com a 
marca é o mais baixo, remete para o consumidor, de seguida o contribuidor, e por último, com 
o nível mais alto, o criador (figura 5). O consumidor é o tipo de utilizador que apresenta uma 
postura mais passiva, o seu envolvimento remete para a visualização de conteúdo acerca da 
marca, bem como avaliações e classificações respeitantes a um produto; o contribuidor 
caracteriza-se por ter uma postura menos passiva, na medida em que denota interações entre 
utilizador-conteúdo e entre utilizador-utilizador; diz respeito aos utilizadores que contribuem 
com conteúdo e informação, expressos através de publicações de fotografias, vídeos e 
comentários, em páginas do Facebook, em fóruns da marca e em páginas de fãs. Finalmente, o 
criador consiste no último nível de utilizador, cuja atividade relacionada com a marca é a mais 
ativa e visível. Esta atuação traduz-se na produção e publicação do conteúdo contribuído por 




classificações de produtos, pela produção e carregamento de vídeos referentes à marca e pela 
escrita de artigos sobre a mesma. 
Figura 5 - Níveis de envolvimento do utilizador de acordo com o conceito COBRA 
 
Fonte: Adaptado de Muntinga et al. (2011) 
Do ponto de vista do comportamento de compra do consumidor, o eWOM tem também um 
grande poder de influência na decisão de compra. Hennig-Thurau et al. (2004) consideram que 
os consumidores adaptam o comportamento de compra, consoante as críticas negativas ou 
positivas que veem nas plataformas online. 
A popularidade da Web 2.0 veio conceder poder aos consumidores, no sentido de terem o 
carisma e persuasão suficientes, ao ponto de influenciarem outros consumidores; este fenómeno 
reflete-se no user-generated content (UGC), em que é o consumidor que assume o papel de 
protagonista quando se trata de gerar conteúdo e é também o responsável pela sua difusão e 




consumidor partilhar as suas histórias e experiências, associadas a determinada marca. 
Muntinga et al. (2011) fazem a distinção entre eWOM e UGC e definem este último como o 
conteúdo, referente a uma marca, que é produzido e carregado pelos consumidores, ao invés de 
ser pelas empresas. Estudos realizados por Chevalier & Mayzlin (2006); Sun (2012) ratificam 
que o UGC, em contexto de eWOM, tem um carácter muito mais persuasivo do que o conteúdo 
gerado pela empresa. Cada vez mais, este tipo de conteúdo/histórias gerados pelo utilizador, 
incluem ocorrências graves; resultados e avaliações sobre um produto, serviço e partilhas de 
experiências com a marca, o que o torna mais aliciante, influenciável e persuasivo do ponto de 
vista de visualização e eventual partilha (Woodside, 2010).  
Gensler et al. (2013) citam Hennig-Thurau et al. (2004) e esclarecem quanto aos fatores que 
levam os consumidores a contribuir para o eWOM: procuram interação social, preocupam-se 
com outros consumidores, como resposta a incentivos económicos e por questões de 
autoestima. Estes autores fazem também uma segmentação baseada nos motivos que levam os 
consumidores a adotar este comportamento: os que ajudam por interesse próprio, os que têm 
múltiplos motivos, os advogados, que intervêm em defesa e a favor, e os altruístas. Por outro 
lado, Cheung & Lee (2012) afirmam que os motivos que conduzem ao eWOM são os seguintes: 
egoísmo, altruísmo, princípios de natureza pessoal e o coletivismo. 
Do ponto de vista empresarial, cada vez mais as empresas têm como prioridade induzir, exibir 
e recolher o eWOM, com vista ao aumento das vendas, inclusive empresas como a American 
Express e a Dell investem muito dinheiro neste tipo de earned media. Segundo os autores, 
apesar desta técnica de Marketing receber o devido reconhecimento, a gestão do eWOM, por 
parte dos marketers, revela-se, ainda, um desafio (Babić Rosario et al., 2016). 
4.1. Importância dos Líderes de Opinião 
Em termos de abordagens clássicas Katz, E. & Lazarsfeld (1955, p. 3) definem os líderes de 
opinião como “indivíduos que têm mais probabilidade de influenciar outras pessoas no seu 
ambiente imediato”. Kotler et al. (2010), por outro lado, caracterizam-nos como lançadores de 
tendências e defendem que são o segmento mais importante, na medida em que vão promover 
um produto e recomendá-lo à sua rede de seguidores.  
Os líderes de opinião, ou influencers, estão inseridos na vertente do Marketing de Influência. 
Sudha & Sheena (2017) definem-no como o processo de identificar qual a pessoa que tem mais 
influência sobre uma determinada audiência ou target, de forma a fazer parte da campanha 
promovida pela marca, com vista a aumentar o alcance, o envolvimento e as vendas. Este 




social, cujo objetivo consiste em construir relações com os consumidores, que podem vir a 
revelar-se muito benéficas, no sentindo de aumentar a rede de clientes e conseguir fidelizá-los. 
De acordo com a teoria de comunicação proposta por Katz, E. & Lazarsfeld (1955), Two-step 
flow (teoria do fluxo comunicacional em duas etapas), traduz-se na informação que é mediada 
e transmitida por líderes de opinião, o que consequentemente, irá aumentar o seu grau de 
influência. Como exemplo elucidativo temos o caso dos bloggers, ou influencers digitais, que 
partilham as suas experiências relativas à marca, numa base regular.  
Num contexto de comunidades virtuais, os influencers vão ter um enorme impacto na respetiva 
dinâmica, pois vão gerir a forma como as mensagens se propagam, nomeadamente na rapidez 
com que são disseminadas e vão potenciar o efeito viral que estas podem vir a estar sujeitas. 
Assim, do ponto de vista empresarial, se explica a necessidade de as marcas criarem uma 
relação de envolvimento com os influencers, como forma de atingir um carácter confiável e 
autêntico, perante os consumidores. É também cada vez mais evidente, existir a perceção e a 
consciencialização da importância que os influencers têm nos membros das comunidades de 
marca online, e no benefício que esta “coligação” pode vir a representar para as empresas. Para 
além de terem a capacidade de influenciar a atitude das audiências, também assumem um papel 
importante quanto ao comportamento de compra do consumidor, ou seja, têm o poder de 
influência suficiente para ditarem sucesso ou fracasso das vendas de um produto ou serviço. A 
sua fonte de poder deriva da credibilidade que revelam aos olhos dos consumidores (Uzunoglu 
& Kip, 2014). 
Para ter uma noção de como os líderes de opinião, designadamente os bloggers, criam uma rede 
de admiradores que quase que confiam de olhos fechados naquilo que estes sugerem, 
recomendam, afirmam, seguem alguns comentários: 
“Bloggers are one of the most tinfluential reference groups for customers who are seeking the 
recommendation of trusthworthy sources in today’s world where it is almost difficult to 
distinguish between wrong and right information. This is because customers value the 
comments of someone who personally has tried a product”. 
“Bloggers are accepted as ‘one of us’ by Internet users. . . Trusted bloggers’ comments and 
recommendations related with a brand clearly indicate a ‘good brand’ to the followers. . . We 
follow the assertive bloggers, especially on cakes or cookies. As these bloggers are recognized 
as gourmets among their followers, the brands which they recommend are more likely to gain 
recognition”. 
“. . .when one of our current customers comes across our brand in a blog, he/she feels his/her 




blogs’ reference, have positive preconception. That would provide a competitive advantage for 
us” (Uzunoglu & Kip, 2014, p. 596). 
4.2. Word-of-Mouth Eletrónico (eWOM) Positivo e Negativo 
O ser humano está, tendencialmente, mais atento à informação negativa e, na altura de avaliação 
de um produto, por exemplo, esta tem muito mais peso e é muito mais preponderante do que a 
informação de teor positivo (Ito, Larsen, Smith, & Cacioppo, 1998). No caso do eWOM, 
segundo a perspetiva de Rosen (2002), o autor completa esta aceção acrescentando que os 
consumidores insatisfeitos têm mais necessidade de demonstrar a sua insatisfação e revolta, ao 
contrário dos que tiveram uma experiência positiva e estão satisfeitos com a marca. 
O eWOM pode ser negativo ou positivo (Sweeney, Webb, Mazzarol, & Soutar, 2014). O eWOM 
negativo ocorre quando os consumidores recorrem ao meio online para difundir e fazer chegar 
a outros consumidores experiências negativas que tenham tido com um produto, serviço ou 
organização (Lee & Song, 2010). Segundo a abordagem de Cheung & Thadani (2012), estes 
acrescentam que o eWOM negativo vai dar ênfase às fraquezas de um produto ou serviço e vai 
desencorajar a aquisição quer de um, quer do outro. Numa perspetiva psicológica, as emoções 
associadas à experiência de compra, que se revelam preponderantes no despoletar do eWOM 
negativo, remetem para a tristeza, raiva e arrependimento (Nyer, 1997; Wetzer, Zeelenberg, & 
Pieters, 2007). Pelo contrário, o eWOM positivo, de acordo com Cheung & Thadani (2012), 
reflete-se nas seguintes situações: para o destaque dos pontos fortes de um produto ou serviço, 
para o encorajamento da aquisição de um produto ou para o usufruto de um serviço.  
Herr, Kardes, & Kim (1991) esclarecem qual o tipo de eWOM mais impactante, em termos de 
comportamento de compra do consumidor, o que prevalece é o eWOM negativo. Paralelamente, 
outros estudos foram realizados e confirmaram que o eWOM negativo tem mais influência do 
que o positivo eWOM, e que este vai influenciar os consumidores no processo de avaliação e 
de compra, bem como reduzir a credibilidade da empresa (Dellarocas, Zhang, & Awad, 2007; 
C. H. Lee & Cranage, 2014; Park & Lee, 2007; Gildin, 2013).  
Contrariamente às abordagens defendidas, Martin (2017) discute, através do seu estudo, a 
credibilidade entre os dois tipos de eWOM (o positivo e o negativo), na perspetiva dos recetores. 
O autor afirma que o eWOM mais credível é o positivo e que os emissores do eWOM atuam 
altruisticamente. 
Um dos canais mais poderosos que gera o eWOM são os sistemas de avaliação online. Esta 
atividade atingiu tal polémica e popularidade, que muitas empresas aderiram a apostaram neste 




sistema de avaliações online e a NBC, a CBS e a ABC (principais redes de televisão), adotaram 
este sistema, de forma a conseguir o máximo número de espetadores a falar dos respetivos 
programas e shows (Duan, Gu, & Whinston, 2008).  
As comunidades de marca online são também um eficaz canal para a troca de UGC, 
consequentemente, para ambos os tipos de eWOM, sendo este um fenómeno que ocorre com 
regularidade neste tipo de comunidades. O tipo de eWOM predominante nestas comunidades – 
reclamações (eWOM negativo) ou recomendações (eWOM positivo) - tem um enorme impacto 
e influência relativamente ao seu carácter e pode, inclusive, afetar a perceção que os membros 
têm acerca das marcas (Relling et al., 2016).  
Devido a todas as transformações sociais e tecnológicas mencionadas acima, o comportamento 
de reclamação por parte do consumidor sofreu uma transformação: de privado para público. 
Antes havia mais discrição quando algo não agradasse o consumidor; hoje em dia, os 
consumidores demonstram e exalam a sua revolta, bem como experiências negativas, 
comprometendo o carácter privado e sigiloso que as reclamações detinham outrora. Esta 
mudança vai, portanto, representar uma ameaça para as marcas, na medida em que pode ou não 
influenciar a perceção que os consumidores têm acerca da mesma. (Ward & Ostrom, 2006). 
Dougherty (2015) é da opinião que cada vez mais empresas são apologistas deste tipo de 
Marketing, em deterioramento do Marketing tradicional. Veja-se o caso do Starbucks em que 
o crescimento, construção e estratégia atual de comunicação assenta no eWOM; atualmente 
investe muitos dos seus recursos de forma a potenciar a sua presença no social media e tem 
como estratégia encorajar os seus consumidores/seguidores a comentar e a sugerir. A Red Bull 
pretende aumentar a notoriedade e perceção da marca, através de atividades focadas no WOM, 
expressas nas seguintes iniciativas: 
• Red Bull Wings Team que corresponde a um grupo de colaboradores que guiam veículos 
rotulados pela Red Bull e que distribuem amostras;  
• Student Brand Manager Program em que os estudantes, patrocinados pela Red Bull, 
promovem a marca nas escolas, em eventos específicos e funcionam como advogado da 
mesma; 
• Red Bull Reporter, um programa que consiste no patrocínio a jornalistas e estudantes 
de cinema para que estes criem histórias em volta da marca Red Bull; 
• Red Bull Bedroom Jam, um evento caracterizado por um programa de talentos, cujo 




Holt (2002) identifica a marca Adidas como exemplo de eWOM positivo. A marca pretende 
restabelecer a popularidade de uma equipa feminina chinesa de volleyball e, para isso, criou 
uma campanha WOM e eWOM para melhorar a visibilidade e reputação do perfil desta equipa. 
Esta campanha abrange as seguintes iniciativas: 
• Criação de um blog referente à equipa de atletas neste blog são colocadas fotografias 
individuais pata promover os atletas, utilizando-os como influencers da marca; 
• Promoção de uma campanha em que é proposto e sugerido ao público que componha 
uma canção dirigida à equipa de volleyball. Esta promoção recebeu muita adesão, graças 
ao WOM; 
• Criação de seis vídeos virais, facilmente editáveis, para suscitar uma perspetiva mais 
arrojada da equipa de volleyball. 
Como resultado das iniciativas WOM e eWOM, acima expostas, 5.5 milhões de pessoas 
visualizaram os vídeos e a notoriedade da equipa em causa melhorou substancialmente, estando 
assim perante um eWOM positivo. 
Um caso muito emblemático, que reporta um exemplo de eWOM negativo, diz respeito à 
America Airlines. O episódio remete a Dave Carroll, cuja guitarra foi destruída pelos 
responsáveis de bagagem e, posteriormente, foi-lhe recusado o reembolso dos danos causados. 
Para demonstrar a sua revolta, Dave publicou um vídeo no YouTube, denominado por “United 
breaks guitars”, que atingiu e alcançou um elevado número de consumidores, de tal maneira, 
que se tornou viral num curto espaço de tempo. Este tipo de conteúdo, não pode ser ignorado 
pelas marcas, uma vez que tem o poder suficiente para moldar e influenciar a maneira como os 
outros consumidores percecionam-nas. Como consequência, a empresa saiu prejudicada em 
termos financeiros, bem como a nível de reputação (McCarthy, 2009).  
5. Serviços  
Ruskin-Brown (2005) classifica um serviço como: 
• Intangível, no sentido de não ter presença física;  
• Perecível, na medida em que é “temporário”, sem vida útil; 
• Prestado por alguém; 
• A sua concretização depende de um conjunto de pessoas. Um serviço é inseparável das 
pessoas que o tornaram possível;  
• Consumidor não tem qualquer direito de propriedade sobre o serviço, ou seja, o 




daquilo que este tem para oferecer. Veja-se o caso do aluguer de um quarto de hotel, de 
um carro, etc. 
• Munido de benefícios, permite ao consumidor obter os benefícios que procura; 
• Carácter copiável, ironicamente, o sucesso de um serviço é ditado pelo “plágio” da 
concorrência; 
• Influência entre consumidores: a imitação de um serviço é inviável, no entanto, existe a 
possibilidade de os consumidores trocarem impressões entre si acerca de um serviço e 
da respetiva experiência. Assim, se explica como um consumidor pode afetar outros, no 
que toca à perceção de um serviço. 
Ruskin-Brown (2005) utiliza um modelo (figura 6), denominado por “services spectrum”, para 
ilustrar e distinguir os vários tipos de serviços, bem como perspetivas de classificação. É 
importante ter em consideração que os serviços dominados por competências operacionais 
correspondem a tarefas de cariz mais físico (servir à mesa, cozinhar), o que não significa que 
não envolva também a componente intelectual. Como contraponto, os serviços de cariz 
intelectual, cuja propriedade intelectual e o conhecimento dos profissionais é a essência deste 
tipo de serviços. Não obstante, ainda neste nível, há profissões, que para além do intelecto, 
requerem competências manuais, designadamente os advogados, quando falam em público, os 
cirurgiões, etc. 
De acordo com o The Economist (2013) os serviços vão atuar nos produtos, no sentido de evitar 
a sua comoditização. O caso da empresa Otis retrata bem esta situação, cuja margem de 
manutenção de serviço é mais alta - com valores entres os 25% e os 35% - do que a margem 
para a instalação de novos esquipamentos (10%). Segundo os autores Eggert, Hogreve, Ulaga, 
& Muenkhoff (2014) os serviços, quando bem implementados, podem representar inúmeras 
mais-valias para uma empresa, nomeadamente, garantir a satisfação dos consumidores, 
consequentemente a respetiva lealdade; atuam também na parte financeira, na medida em que 
são uma importante fonte de receitas e de lucro, conduzindo ao seu crescimento. 
É cada vez mais recorrente as empresas preocuparem-se com a incorporação de serviços. Veja-
se o caso da Microsoft: para além dos packs do Office que vende, opta por iniciativas 
estratégicas, nomeadamente o modelo de subscrição, como forma de evitar a comoditização do 
produto, mas também para obter ainda mais lucro (Kowalkowski, Gebauer, & Oliva, 2017; The 
Economist, 2013). 
Jiang, Hoegg, Dahl, & Chattopadhyay (2009) fazem ainda a ressalva para a importância dos 
serviços, no que concerne ao estabelecimento de laços na relação entre os consumidores e os 




Figura 6 - Tipologias de serviços 
 
Fonte: Adaptado de Ruskin-Brown (2005) 
5.1. Falha do serviço 
O atual mercado online, aliado á Internet, e a todas as suas funcionalidades, permite aos 
consumidores serem detentores de um maior número de informações e conhecimento acerca de 
um produto e de um serviço, aumentando o seu nível de exigência (Miller, Craighead, & 
Karwan, 2000). Concludentemente, torna-se praticamente impossível para os fornecedores de 
serviço evitarem a ocorrência de falhas (Jung & Seock, 2017). 
O serviço ao consumidor revela-se, atualmente, um desafio com o qual as empresas têm que 
saber lidar e ultrapassar. Marcas como a Starbucks, a Nike e a Jetblue, são exemplos que 
dependem do social media como ferramenta para responder aos consumidores, face a uma falha 
do serviço. As plataformas do social media representam uma enorme mais-valia para várias 
empresas, na medida em que são utilizadas para dar resposta aos consumidores, após uma falha 
do serviço, para compreender a sua causa e para implementar uma estratégia de recuperação do 
serviço (Morgan, 2014).  
Casidy & Shin (2015) definem a falha do serviço como um tema relacionado com os serviços 
no Marketing e que vai ter um impacto negativo na relação entre consumidores e os 




percalços ou problemas relacionados com serviços, reais ou percebidos, que ocorrem no 
decorrer da experiência do consumidor com a empresa”.  
Umashankar et al. (2017) esclarecem quanto à importância das falhas do serviço nas relações 
entre consumidor e fornecedor de serviço, argumentando que proporcionam a sua preservação. 
Para além disto, os autores defendem também que: “as falhas do serviço devem ser vistas como 
uma oportunidade para crescer e nutrir relações, ao invés de serem interpretado como um 
problema” (Umashankar et al., 2017, p. 97).  
Tripp & Grégoire (2011) consideram que numa situação de falha do serviço os consumidores 
tendem a procurar uma forma de se vingarem, principalmente quando se sentem traídos pela 
empresa e incapazes de reverter a situação. Estes sentimentos de vingança são expressos, 
sobretudo, em diversas plataformas de redes sociais, designadamente no YouTube, Twitter e 
Facebook. Os danos e repercussões, para as empresas, são muito mais evidentes em contexto 
online, uma vez que este chega a qualquer pessoa, em qualquer altura, num curto espaço de 
tempo e devido à rápida propagação dos conteúdos. De acordo com o Sprout Social (2017), as 
reações mais comuns dos consumidores, quando as suas reclamações são ignoradas, consistem 
em contactar outro canal e boicotar a marca (gráfico 1). 
Gráfico 1 - Reação de um consumidor caso a marca ignore a sua reclamação 
 
Fonte Adaptado de Sprout Social (2017) 
Folks (1987); Grégoire & Fisher (2008); Tripp & Grégoire (2011) propõem que o 
comportamento de vingança pode ter várias origens, entre elas: insatisfação com o produto; 




deceção na qualidade do serviço e insatisfação na gestão de reclamações. Por outro lado, o 
Sprout Social (2017), sugere, em contexto social media, que a intenção que leva o consumidor 
a desassociar-se da marca, deve-se à desonestidade demonstrada pela mesma (gráfico 2). Miller 
et al. (2000) defendem que é muito importante as empresas atuarem, no sentido de combaterem 
a insatisfação do consumidor; caso contrário, a sua lealdade é transposta para outras marcas, há 
uma maior propensão para o word-of-mouth negativo e deixam de ter preferência por uma 
marca, alternam entre várias. 
Gráfico 2 - Razões que levam os consumidores a insurgirem-se com as marcas em contexto 
social media 
 
Fonte Adaptado de Sprout Social (2017) 
Hart, Heskett, & Sasser (1990) são da opinião que custa cinco vezes mais atrair novos 
consumidores, do que manter os atuais satisfeitos. Nesta ótica, Blodgett, Hill, & Tax, (1997); 
Seiders & Berry (1998) sugerem que uma estratégia para manter os consumidores satisfeitos 









“Your most unhappy customers are your greatest source of learning” – Bill Gates. 
Segundo o estudo realizado, como indica a figura 7, pelo Sprout Social (2017), um software de 
gestão do social media, 46% dos consumidores utilizam o social media como forma de se 
manifestarem contra uma marca. 
Figura 7 - Percentagem de consumidores que se manifestaram contra as marcas no social 
media em 2017 
 
Fonte Adaptado de Sprout Social (2017) 
Kowalski (1996) define reclamação como uma modalidade do word-of-mouth negativo. A 
diferença entre estes dois conceitos é que o word-of-mouth abrange qualquer afirmação cujo 
conteúdo é negativo; a reclamação é expressa para atingir determinado objetivo.  
A postura ao ato de reclamar tem vindo a mudar ao longo do tempo. Antes as pessoas não 
tinham por hábito, uma vez que estava enraizado na sua mentalidade, que não surtiria 
resultados, e, portanto, não valeria a pena. Não sabiam onde, nem como fazer para proceder ao 
efeito. Não era nada mais, nada menos, do que um inconveniente e uma perda de tempo 
(Bearden & Teel, 1983; Day, Grabicke, Schaetzle, & Staubach, 1981). 
As reclamações assumem outra forma dada a era em que nos encontramos; antes estávamos 
perante a reclamação tradicional, por telefone, por carta, por e-mail, sempre mais “sigilosa”. 




que chega a todos os utilizadores, o carácter “sigiloso” deixa de ser uma realidade. Por isso, 
responder às reclamações presentes numa plataforma social, torna-se imperativo, em termos de 
perceção e reputação (Einwiller & Steilen, 2015). O Sprout Social (2017) corrobora afirmando 
que o segundo canal mais utilizado pelos consumidores para reclamar é o social media (gráfico 
3).  
Gráfico 3 - Principais canais utilizados pelos consumidores para reclamar 
 
Fonte Adaptado de Sprout Social (2017) 
Do ponto de vista psicológico o que leva os consumidores a reclamar é o despoletar do 
sentimento de vingança, a procura de conselhos, a redução de ansiedade e objetivos coletivos, 
como ajudar a empresa e ajudar os outros (Einwiller & Steilen, 2015). Neste sentido, o Sprout 
Social (2017) verifica que o que 70 % dos consumidores esperam conseguir, devido à sua 









Gráfico 4 - O que esperam os consumidores alcançar quando se insurgem contra as marcas no 
social media 
 
Fonte: Adaptado de Sprout Social (2017) 
Mittal, Huppertz, & Khare (2008) são da opinião que quanto mais forte o laço entre o 
consumidor e o fornecedor do serviço, menos tendência há em reclamar. Por outro lado, 
Umashankar, Ward, & Dahl (2017) defendem que as reclamações são muito mais do que uma 
fonte de informação, cujo papel consiste em orientar os gestores para um melhor desempenho 
no serviço. Destacam o papel que estas têm na construção de relações entre consumidor e 
fornecedor de serviços. Fazem também a ressalva quanto ao ato de reclamar que pode não ter 
um efeito direto na lealdade do consumidor, mas é preponderante no fortalecimento dos laços 
sociais entre consumidor e o fornecedor de serviços. O estudo concretizado pelos autores 
supramencionados demonstra que as reclamações mais propícias em fomentar a lealdade são as 
de consumidores com um laço mais forte. Pelo contrário, quando consumidores com um laço 
menos forte reclamam, não há a mesma preocupação, por parte do fornecedor de serviços, em 
incitar à lealdade; ou seja, as reclamações com mais peso e consideração remetem para os 
consumidores mais leais. 
Depois de realizarem entrevistas, Umashankar et al. (2017), chegam à conclusão que existe 
uma fraca sensibilização e consciencialização quanto ao papel útil e vantajoso que as 
reclamações podem ter em empresas que vendem serviços, designadamente na construção de 




Einwiller & Steilen (2015) partilham da mesma ótica. Os autores analisaram a forma como 
algumas empresas nos Estados Unidos da América gerem as reclamações nas suas páginas do 
Facebook e do Twitter; os resultados revelam que estas deveriam tirar mais partido do social 
media, nomeadamente em demonstrar interação e assistência para com os seus consumidores e 
stakeholders. Para além disto, afirmam que muitas empresas “desviam” as reclamações dos 
sites das redes sociais, como estratégia para não afugentar potenciais consumidores. Quanto à 
gestão de reclamações online a resposta mais utilizada pelas empresas consiste em pedir 
informações suplementares aos reclamantes, o que só piora a situação, contribuindo para um 
consumidor ainda mais insatisfeito. Pelo contrário, as estratégias que promovem a satisfação 
do cliente são as menos utlizadas pelas empresas, como por exemplo: recompensar o lesado, 
através de uma ação de compensação; direcionar o reclamante para alguém que providencie 
uma solução para o seu caso em específico e agradecer ao mesmo.  
Homburg & Fürst, (2005); Kau & Wan‐Yiun Loh, (2006); Tax, Brown, & Chandrashekaran, 
(1998) defendem que uma eficaz gestão online de reclamações resulta na recuperação da 
satisfação do consumidor, que por sua vez se traduz, no eWOM positivo e no comportamento 
de voltar a comprar o produto ou usufruir do serviço, por parte dos que reclamaram em tempos. 
Einwiller & Steilen (2015) acrescentam que quando o reclamante fica satisfeito pela forma 
como a sua reclamação foi recebida e gerida, a sua reação vai surtir um efeito positivo naqueles 
que observam a interação entre a empresa e o reclamante. Portanto, uma eficaz gestão online 
de reclamações não só reconquista um consumidor, como também afeta, positivamente, a 
reputação da empresa. 
5.3. Recuperação do Serviço  
Grönroos (1988) define a recuperação do serviço como a ação por parte da empresa que vai 
responder à falha. Outra abordagem corresponde à de Kelley & Davis (1994) que caracterizam 
a recuperação do serviço como o processo de retificação, por parte do fornecedor de serviços, 
quando há uma falha no serviço. Michel, Bowen, & Johnston (2008) classificam a recuperação 
do serviço como o conserto das falhas respeitantes a um serviço. Keaveney (1995) considera 
que quer a falha do serviço, quer a recuperação do mesmo são as principais causas que levam 
a uma mudança de comportamento por parte do consumidor em empresas que oferecem 
serviços. Para Lovelock & Wirtz (2007) a recuperação do serviço consiste no esforço em 





As empresas devem encarar a recuperação do serviço como a oportunidade de satisfazer o 
consumidor, de construir relações com os mesmos, de estabelecer uma relação de lealdade e de 
prevenir a perda de clientes; caso contrário, se este for mal gerido, os consumidores poderão 
passar para o lado da concorrência ou a falha poderá ser potenciada (Fornell & Wernerfelt, 
1987; Smith N., Bolton N., & Wagner, 1999). Ozuem, Patel, Howell, & Lancaster (2017) 
defendem que, quer a falha do serviço, quer a sua recuperação, devem ser vistos como 
oportunidades de aprendizagem, na medida em que ensinam a perceber qual a melhor estratégia 
para reter consumidores. 
Maxham III (2001) é da opinião que é muito pouco provável que uma empresa saiba lidar com 
todas as falhas originadas pelo serviço, mas é fundamental que aprendam a gerir e a responder 
de forma pronta e eficaz, através de uma ação denominada por recuperação do serviço. Scott 
W. Kelley, Hoffman, & Davis (1993) ratificam e completam a ótica do autor anterior, afirmando 
que a maior parte dos problemas surge, de facto, devido à falta de eficácia e à forma como foi 
gerida a ação de recuperação; ou seja, um serviço de recuperação, que deixe a desejar, tem mais 
impacto na perceção que o consumidor tem acerca da empresa envolvida, do que propriamente 
a falha. Pelo contrário, Goodwin & Ross (1992) sugerem que se a recuperação do serviço for 
adequada e justa, o grau de satisfação do cliente é restaurado. No social media, de acordo com 
o Sprout Social (2017), o software de gestão revela que se a resposta for adequada e justa, 45% 
dos consumidores publicam sobre a interação positiva que houve com a empresa (gráfico 5). 
Gráfico 5 - Reações do consumidor se a marca responde de forma satisfatória à sua 
reclamação 
 




Silva, Broilo, Espartel, & Basso (2017) adotam uma abordagem que assenta em castigar 
altruisticamente. Isto é, após duas experiências, os resultados indicam que a perceção de 
injustiça que um consumidor tem, a seguir a uma falha do serviço, influencia o seu 
comportamento face à empresa que tenta ressarcir o lesado. Em termos práticos, isto significa 
que o consumidor pode rejeitar a proposta de recuperação, caso não a ache justa, seja ignorada 
ou inexistente e, posteriormente, adquirir um comportamento de vingança. Esta retaliação pode 
ser através de reclamações na primeira pessoa, incitar a reclamações de terceiros ou pelo word-
of-mouth negativo. Por isso, é que se designa por castigo altruísta: não saem beneficiados após 
a falha do serviço, não obstante, o seu comportamento pode contribuir para o desejo e a 
necessidade iminentes em se fazer justiça, bem como em proteger outros consumidores, 
evitando que passem, igualmente, por uma experiência negativa (Funches, Davis, & Markley, 
2009). Grégoire, Legoux, & Tripp (2011) partilham deste ponto de vista, argumentado que os 
consumidores tendem a retaliar quando a ação de recuperação falha, ou não vai de encontro às 
expetativas dos prejudicados. Harun, Rokonuzzaman, Prybutok, & Prybutok (2018) consideram 
que os seguintes antecedentes/estratégias vão influenciar, positivamente, a perceção de justiça 
criada pelo consumidor, entre eles o pedido de desculpas, a explicação, a cortesia, a rapidez da 
resposta e a resolução do problema. Depois da realização do estudo, os autores chegam à 
conclusão que o pedido de desculpas e a explicação são os antecedentes que menos influência 
têm na perceção de justiça; por outro lado, a rapidez de resposta e a resolução do problema, 
conjugados, são as estratégias que vão ter mais influência na perceção de justiça. Em suma, 
para os autores, estes são os dois fatores que devem ser adotados por empresas que oferecem 
serviços, quando estão perante uma situação de recuperação.  
Existem vários tipos de recuperação do serviço que devem ser adequados tendo em 
consideração a falha. Estudos anteriores de Bell & Ridge (1992); Zemke (1994) categorizaram 
os tipos de recuperação em recuperação tangível, que oferece uma compensação física pelos 
danos causados, como por exemplo, cupões, ofertas de produtos e descontos e a recuperação 
psicológica, que ressarce o lesado através de uma postura empática e de um pedido de 
desculpas. Jung & Seock (2017) defendem que, do ponto de vista empresarial, a recuperação 
psicológica acarreta menos custos e pode ser uma alternativa eficaz, no entanto, (Clark, 
Kaminski, & Rink, 1992) afirmam que os consumidores preferem ser recompensados por uma 







5.4. Satisfação do consumidor 
Para um entendimento mais completo acerca do constructo satisfação do consumidor seguem 
algumas definições, de base científica, sobre o conceito satisfação: Para Oliver 
(1996)“satisfaction is the consumers fulfilment response. It is a judgment that a productor 
service feature, or the product or service itself, provided (or is providing) apleasurable level of 
consumption-related fulfillment, including levels of under or over fulfillment”. 
Saklani, Purohit, & Badoni (2000) descrevem-na como “satisfação completa”, experienciada 
pelo consumidor, relativamente a um produto ou serviço. É o estado em que o consumidor se 
encontra após uma experiência de consumo¸ remete para o momento em que as necessidades 
se conjugam e se encontram com as expetativas, fazendo com que o consumidor se sinta 
perfeitamente satisfeito, quanto à qualidade do serviço. Já Mano & Oliver (1993) descrevem-
na como uma avaliação e um processo, quer afetivo, quer cognitivo, do serviço usufruído. Rust 
& Oliver (1994) definem a satisfação do consumidor como resposta emocional, que resulta de 
um processo cognitivo de avaliação entre o serviço prestado e os custos em obter o mesmo 
serviço. 
Bowen & Chen (2001); Heskett et al. (1997); Reichheld & Sasser (1990) classificam a 
satisfação do consumidor como a condição prévia e necessária para atingir a lealdade do 
consumidor que, por sua vez, irá garantir o aumento de lucro na empresa, e, consequentemente, 
uma melhor performance. Para além dos aspetos mencionados acima, Sulek & Hensley (2004), 
abordam a vantagem competitiva, sendo um elemento fundamental, na medida em que vai 
aumentar a qualidade do serviço. Em termos de impacto, a satisfação do consumidor, vai 
influenciar o word-of-mouth, a lealdade do consumidor e a atitude que este vai ter para com a 
marca, designadamente se compra outra vez ou não (Ekinci, Dawes, & Massey, 2008; Ladhari, 
Brun, & Morales, 2008; Schneider & Bowen, 1999). 
A satisfação do consumidor apresenta uma visão dúplice quanto ao impacto financeiro que vai 
ter numa empresa; por um lado, Fornell, Morgeson, & Hult (2016), defendem que a satisfação 
do consumidor influencia, positivamente, os resultados financeiros e de performance numa 
empresa; por outro, Jacobson & Mizik (2009) são da opinião que o impacto financeiro que a 
satisfação do consumidor tem numa empresa é sobrevalorizado. 
No que concerne à relação entre social media e satisfação do consumidor, Agnihotri, Dingus, 
Hu, & Krush (2013) consideram que existe uma relação e que o primeiro vai ter impacto sobre 
o segundo. Prahalad & Ramaswamy (2004) completam este ponto de vista, argumentando que 




e os consumidores e que o monopólio do poder não cabe apenas ao vendedor, mas também ao 
comprador. Esta interação é expressa através da cocriação e colaboração de conhecimento e 
valor, o que coloca estes dois agentes no mesmo patamar. Como consequência desta realidade, 
as expetativas dos consumidores vão aumentar, logo, o sentido de adaptação, por parte das 
empresas, deve ser iminente e ser tido em consideração, senão arriscam-se a perder clientes 
(Greenberg, 2010; Hibbert, Winklhofer, & Temerak, 2012). Como indica no gráfico 2, acima 
mencionado: 59% dos consumidores “fizeram-se ouvir” e cortaram relações com a marca, 
devido a uma experiência negativa. Por isso é que é tão importante a satisfação do cliente em 
contexto social media. Morgan (2014) salienta também a importância da satisfação do 
consumidor no social media, nomeadamente a preocupação que as empresas devem ter na 
criação de uma estratégia de envolvimento. Esta estratégia deve assentar não só na partilha de 
conteúdo, mas também, no estabelecimento e fortalecimento de relações ente marca e 
consumidor, deve facilitar a acessibilidade à marca do ponto de vista do consumidor. Por 
último, o social media deve ser o “local” ideal onde os consumidores encontram respostas para 
os seus problemas, de forma a contribuir para uma satisfação do consumidor bastante positiva. 
Veja-se o caso das seguintes empresas cuja relação com o cliente e respetiva satisfação com o 
serviço prestado é exemplar: 
• A Nike valoriza o serviço ao cliente no social media, de tal forma, que criou uma conta 
no Twitter que tem como objetivo, única e exclusivamente, responder a todas as 
questões e problemas que possam surgir; 
• A AirAsia, uma companhia aérea, com muitas reclamações na sua página do Facebook; 
no entanto, aposta numa presença ativa, com a preocupação constante em responder aos 
seus clientes, de forma personalizada e num “tom” amigável; 
• A Starbucks é outra marca que se destaca em relação ao serviço ao cliente. Estratégias 
de envolvimento através de conteúdo divertido, através da integração do cliente na 
marca, fazê-lo sentir que faz parte desta e que as suas ideias contam, tornam-na num 
exemplo de satisfação do consumidor. 
Todas as empresas supramencionadas sobressaem graças à qualidade do serviço ao cliente. A 
sua presença no social media é muito forte, ativa e assídua, na medida em que respondem 
prontamente, e sem discriminação a todos os seus clientes, fortalecendo as suas relações, 





6. Contextualização da Empresa NOS 
De acordo com o website institucional da empresa NOS2, anteriormente designada por ZON 
OPTIMUS, esta é considerado o maior grupo de comunicações e entretenimento português. 
Resulta da fusão entre duas das maiores empresas de comunicações, nomeadamente a ZON 
Multimédia e a OPTIMUS Telecomunicações. Destinada a oferecer soluções fixas e móveis de 
última geração, internet, televisão, voz e dados para todos os segmentos de mercado (pessoal, 
residencial e empresarial). Assume um lugar de destaque e é líder na televisão por subscrição, 
em serviços de triple play e na distribuição e exibição cinematográfica em Portugal, através da 
NOS Audiovisuais e dos Cinemas NOS. 
Enquanto estratégia a NOS caracteriza-se pelo seu carácter inovador, cuja foco está na 
satisfação dos clientes e na oferta de serviços que primam pela qualidade, inovação e relevância. 
Assume um papel de liderança competitiva em relação às outras empresas inseridas também na 
área das telecomunicações. Assim, a estratégia da NOS, para 2018, está dividida em três eixos, 
designadamente: aumentar a quota de mercado em todos os segmentos. Portanto, a nível 
residencial a preferência dos portugueses devem recair sobre a NOS; a nível empresarial a 
empresa quer destacar-se e ser a escolha eleita pelos profissionais, contribuindo para que sejam 
mais competitivos, para a expansão do negócio e, consequentemente, para impulsionar a 
economia do país e, em termos pessoais, a NOS pretende ter a melhor proposta de tarifários e 
os serviços e produtos mais inovadores do mercado. O segundo eixo consiste em consolidar a 
posição de maior grupo de telecomunicações e entretenimento do país, nomeadamente com a 
promessa de garantir a qualidade dos produtos e serviços, o carácter inovador que lhes é inerente 
e os tarifários imbatíveis. Por último, o terceiro eixo, assenta em “crescer lá fora”, 
acrescentando valor às suas parcerias, preconizando o sentido de responsabilidade social e o 
foco na satisfação do cliente. 
A NOS oferece os seguintes serviços: 
➢ Serviço telefónico móvel: 
o Internet no telemóvel; 
o Roaming; 
o Aplicações e lazer; 
o Calling rings; 
o Gestão de saldo. 
                                                 
2 Website institucional da empresa NOS. Retirado de: 




➢ Internet móvel: 
o Pacote fibra; 
o Pacote satélite; 
o Internet fixa, sem pacote; 
o NOS Wi-Fi. 
➢ Serviço telefónico fixo: 
o Pacote fibra; 
o Pacote satélite; 
o Telefone fixo, sem pacote. 
➢ Internet fixa; 
➢ Televisão; 
o UMA: televisão inteligente e moderna que permite e proporciona ao consumidor 
uma experiência inovadora, intuitiva, única e personalizada. Destaca-se por ser 
a primeira televisão pessoal do mercado. 
o IRIS, 
o TV satélite; 
o APP NOS TV; 
o NOS play; 
o Videoclube; 
o Packs de conteúdos; 
o Apps TV; 
o App NOS share; 
o Kids; 
o Guia TV. 
➢ No setor empresarial presta serviços de comunicações móveis e fixas; 
➢ Universal, cujo fornecimento de serviço telefónico fixo, acesso à internet e serviço de 
fax são assegurados, em qualquer sítio do território nacional, caso o cliente o solicite; 
➢ Cinema. 
Para além dos serviços elencados acima a NOS também vende produtos, nomeadamente: 
➢ Telemóveis e Smartphones (Huawei, Apple, Xiaomi Redmi, Samsung, Wiko, Alcatel, 
Nokia, NOS, BQ Aquaris, Motorola, LG, Sony Xperia); 
➢ Acessórios para os telemóveis (capas para telemóvel, power bank, protetor para o ecrã, 
auriculares, transformadores, cartões de memória, cabos de dados e carregadores); 




➢ Telefones (telefone M12); 
➢ Cartões (cartão kanguru livre, cartão livres oferta, cartão tudo oferta e cartão mundo 
oferta); 
➢ Internet fixa (router 4G Huawei B310). 
A escolha de desenvolver a presença da marca NOS, única e exclusivamente no Facebook, 
deve-se ao facto de ser a rede social mais popular, que mais se adequa às comunidades de marca 
online, um dos meus temas fulcrais, e porque é onde a marca tem uma presença mais ativa e 
impactante. Em termos de seguidores conta com 1.366.749 e com 1.396.062 gostos. 
Uma das particularidades da página de Facebook da marca NOS é a índole negativa dos 
comentários publicados pelos respetivos consumidores e a capacidade de resposta que a NOS 
revela, como indicam as figuras 9, 10 e 11. 
Figura 8 - Presença da marca NOS no Facebook 
 









Figura 9 - Exemplo de comentário negativo e respetiva resposta da NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Figura 10 - Exemplo de comentário negativo e respetiva resposta da marca 
 






Figura 11 - Exemplo de comentários negativos e respetiva resposta da marca 
 






















CAPÍTULO II – Metodologia de Estudo 
Atendendo à natureza da investigação, às variáveis que pretendo testar (impacto do eWOM na 
comunidade de marca online da NOS) e aos objetivos delineados, nomeadamente:  
Objetivo 1 
Análise de publicações na página do Facebook, categorizadas, possibilitando um estudo 
organizado, criterioso e como forma de proporcionar e facilitar ao investigador um rigoroso 
entendimento: 
• Conhecer a dinâmica da página, designadamente a natureza das publicações;  
•  Perceber quais são os temas mais populares e os que provocam mais interação. 
Objetivo 2 
Análise do comportamento do consumidor online: 
• Identificar as principais falhas no serviço e, consequentemente, se o serviço de 
recuperação é satisfatório ou não. 
• Concluir se o eWOM tem impacto na perceção que os consumidores têm acerca da NOS. 
Posto isto, considero pertinente e plausível realizar um estudo qualitativo de análise de 
conteúdo. A realização do estudo, propriamente dita, foi através de uma análise netnográfica.  
Para a compreensão do que é e como se procede a uma análise netnográfica é necessário 
enquadrar quanto ao significado de etnografia: é um método de investigação proveniente da 
antropologia, que se caracteriza por fornecer ao investigador técnicas fundamentais para o 
trabalho de observação (Amaral, Natal, & Viana, 2008). A etnografia é realizada através da 
inserção do investigador em comunidades, por um tempo previamente estipulado, para uma 
pesquisa mais completa e rigorosa. Este estudo vai proporcionar-lhe um entendimento mais 
profundo acerca das relações que se formam entre as pessoas que fazem parte destas 
comunidades, de forma a dar sentido e um significado às mesmas e ao papel que desempenham 
(Hine, 2000). Esta técnica transposta para um ambiente digital, cujos objetos de estudos estão 
localizados no ciberespaço, recebe a denominação de netnografia (Rocha & Montardo, 2005). 
Kozinets (2002) caracteriza a netnografia como uma técnica de pesquisa online, inserida na 
área do Marketing, que corresponde a uma adaptação da etnografia num contexto de 
comunidades de marca online. Quanto às vantagens carateriza-se por não acarretar custos; 
despende menos tempo, comparativamente aos outros métodos de investigação; é pouco 
invasivo, uma vez que o estudo incide sobre a análise de comportamentos dos utilizadores de 
determinada comunidade online, no decorrer do seu funcionamento, não invadindo a 




encontra disponível online e, por fim, revela-se mais fiável e credível, dado o baixo carácter 
subjetivo. Em contrapartida, a interpretação pode ser dúbia, já que é questionada a 
expressividade e tudo o que implica o contacto presencial, sendo substituídos por texto escrito 
e por emojis. Esta técnica utiliza a informação que está disponível em fóruns online, 
comunidades virtuais, entre outros com o objetivo de compreender e analisar situações sociais, 
nomeadamente comportamentais, em contexto online. O eWOM assume um papel 
preponderante, na medida em que é a fonte de informação, onde são trocadas as opiniões entre 
consumidores, acerca de produtos e serviços, permitindo ao investigador a execução do estudo 
(Kozinets, 2002). Para Belk (2006) o grau de envolvimento do investigador nestas comunidades 
varia entre bastante participativo até passivo observacional. Hine (2000) completa esta 
abordagem ao afirmar que o etnógrafo atua, simultaneamente, como um nativo e como um 
estranho; por um lado tem que se envolver e integrar na comunidade para percebê-la e 
interpretá-la, por outro, tem que manter uma certa distância e objetividade. 
A amostra abrange todos os utilizadores/consumidores que participam ativamente na página do 
Facebook da marca NOS, através de comentários e opiniões. Tendo em conta que o estudo é 
realizado em ambiente digital exclui-se a hipótese de quaisquer critérios de elegibilidade ou 
demográficos. Estes limitariam a representatividade da amostra e, na maior parte dos casos, não 
estão disponíveis.  
Esta análise netnográfica consiste em duas fases distintas, a primeira na categorização por temas 
das publicações da NOS e na recolha de 268 publicações e 63071 comentários, de modo a 
conhecer a dinâmica da página, designadamente os temas mais populares e os que despoletam 
mais interação. A segunda fase do estudo remete para o levantamento e análise, detalhada e 
aprofundada, de 1036 comentários que reflitam e descrevam as falhas do serviço, bem como a 
recuperação do mesmo, transmitido pela NOS na respetiva comunidade. No que respeita ao 
local para levantamento de dados, recorreu-se à página do Facebook da marca, bem como ao 
separador “comunidade”. O tempo de análise e recolha de dados foi durante 5 meses, de dia 27 
de dezembro de 2017 até dia 29 de maio de 2018.   
Para a concretização do estudo netnográfico e, atendendo ao exacerbado número de 
comentários diários, foram selecionados, recolhidos e analisados comentários que obedecessem 
a uma lógica clara e relevante, ou seja, cujo conteúdo fosse explícito e esclarecedor o suficiente, 
evitando interpretações, ambíguas ou dúbias. Foram também recolhidos comentários de cariz 
subjetivo, que incidissem, sobretudo, em opiniões e avaliações, referentes aos produtos e 





CAPÍTULO III – Resultados 
Este capítulo remete para a fase posterior ao estudo empírico, nomeadamente a apresentação 
dos dados recolhidos, quer das publicações da NOS, quer dos comentários. Para este efeito 
foram recolhidos 63071 comentários e 268 publicações. 
3. Publicações da NOS na página do Facebook 
Numa primeira fase é importante analisar e contextualizar a respetiva comunidade de marca 
online, sobretudo, perceber qual o teor das suas publicações, categorizando-as por temas e 
subtemas (apêndice 1) e, a partir daí, desvendar qual a categoria mais popular e com um maior 
nível de interação. A categorização vai facilitar o agrupamento de dados, a análise de resultados, 
concludentemente, a chegada a uma conclusão que responda ao primeiro objetivo. 
3.1. Análise de Publicações por Temas 
Após organização das publicações - por categorias e subcategorias - é necessário analisá-las e 
compreendê-las; aspetos que cada uma delas contempla, o grau de interação na relação entre 
marca-consumidor e os temas que a NOS promove na comunidade, são os principais pontos 
que irão ser abordados.  
Para facilitar a análise, os gráficos são a ferramenta base para medir o grau de interação entre 
marca – consumidor, bem como as publicações mais frequentes da marca. Como indicadores 
de medição, para o primeiro caso, apresenta-se a contagem de comentários, no segundo, a 
contagem é feita através do número de publicações. 
3.1.1. Eventos 
Uma das apostas da NOS é no patrocínio de festivais. Esta participação ativa está bem visível 
também no digital, na respetiva comunidade de marca online, ocupando o segundo lugar de 
categoria mais popular (gráfico 16). 
Nesta categoria os eventos publicados pela NOS remetem para festivais, designadamente o 
NOS Primavera Sound, o NOS Alive 2018 e o Panda. O conteúdo propriamente dito, do 
primeiro evento elencado é bastante variado, diz respeito à apresentação e publicidade do 
festival através do recurso à influencer Raquel Strada (anexo 1.1); à contagem decrescente até 
ao festival (anexo 1.2); a publicações referentes a informações, como os espaços de restauração 
e disponibilidade dos bilhetes e à promoção de bilhetes.  
O segundo festival promovido pela NOS, na sua página do Facebook, é o NOS Alive 2018. De 




natureza variada, visando a promoção e publicidade ao festival, não é considerável; as 
publicações cingem-se, sobretudo, à confirmação de artistas (ver exemplo apresentado no anexo 
1.3). 
Relativamente ao festival Panda, direcionado para o público infantil, é aquele cuja popularidade 
e grau de interação é, significativamente, mais baixo. Conta apenas com uma publicação para 
promoção de bilhetes “2 por 1”, o que, naturalmente, vai influenciar também o grau de 
interação. 
Em síntese, no que concerne à popularidade de todos os festivais, o NOS Primavera Sound e o 
NOS Alive 2018 encontram-se no mesmo patamar, com 19 publicações (gráfico 6); quanto ao 
nível de interação, indubitavelmente, que é o NOS Primavera Sound que se destaca, com um 
total de 3023 comentários (gráfico 6).  
Gráfico 16 - Categoria mais popular  
 





























Gráfico 6 - Número de comentários e publicações na categoria eventos 
  
Fonte: Elaboração própria 
3.1.2. Passatempos 
Os passatempos podem ser de quatro naturezas distintas: 
1) O futebol em que a NOS proporciona a oportunidade aos seus utilizadores, 
consumidores, seguidores, de ganharem bilhetes duplos (figura 16) para jogos de futebol 
que integrem a Liga NOS; 
2) Os telemóveis (anexo 2.1.), através da publicação de uma fotografia original;  
3) O cinema NOS, subcategoria onde os consumidores habilitam-se a ganhar dois bilhetes 
de cinema pelo preço de um (anexo 2.2.); 
4) Os óscares, cujo prémio consiste em ir aos óscares, em Los Angeles, em 2019. 
Segundo o gráfico 7, entre as quatro subcategorias, a subcategoria futebol é a mais popular e 

























Figura 12 - Exemplo de passatempo para ganhar bilhetes duplos de futebol 
~ 
Fonte: Facebook da marca 
Gráfico 7 - Número de comentários e publicações na categoria passatempos 
 



















A estratégia da NOS na categoria destaques é a de promoção e divulgação dos conteúdos 
mencionados no gráfico representado abaixo: filmes de animação e destaques da semana na 
TV. O objetivo destas publicações é meramente informativo, como forma de atualizar os 
consumidores quanto aos seus conteúdos, bem como dar ênfase àqueles que merecem especial 
atenção. 
Segundo o gráfico 8, a subcategoria que a NOS mais promove são os destaques da semana na 
TV, com 346 publicações e é também a que apresenta um maior nível de interação, apesar de 
não haver uma grande discrepância entre as duas subcategorias, apenas a diferença de 3 
comentários. 
Gráfico 8 - Número de comentários e publicações na categoria destaques 
 
Fonte: Elaboração própria 
3.1.4. NOS Play 
As publicações que dizem respeito à aplicação NOS Play obedecem a uma estratégia de 
promoção e divulgação de conteúdo exclusivo da NOS, ou seja, consistem em anunciar a estreia 
de diversas séries e temporadas (anexo 3), que estão disponíveis para visualização na aplicação. 
A terceira subcategoria, designadamente a promoção de conteúdos variados, normalmente 
associados com a atualidade, recorre a uma estratégia de envolvimento, atendendo à 
personalização e ao carácter subjetivo que a NOS revela neste tipo de publicações, veja-se o 
caso da figura 13.  
A subcategoria que mais se destaca, no que remete ao nível de popularidade e interação, é a 















publicações, esta é a subcategoria que NOS mais promove e, consequentemente, que mais 
feedback obtém (gráfico 9). 
Figura 13 - Exemplo de publicação referente a assuntos da atualidade 
 
Fonte: Facebook da marca 
Gráfico 9 - Número de comentários e publicações na categoria NOS Play 
 
























3.1.5. Liga NOS 
No decorrer da análise, um dos aspetos observados e retidos foi a quase constante associação e 
menção por parte da NOS à Primeira Liga, mais precisamente, à Liga NOS. Esta relação 
explica-se pela relação comercial entre estas duas entidades em que a NOS é o patrocinador 
oficial da Primeira Liga 3. É a categoria cujo conteúdo das publicações é mais diverso, já que 
se observa o maior número de subcategorias (gráfico 10).  As publicações respeitantes à Liga 
NOS são as que mais promovem o envolvimento, tendo em conta o elevado grau de interação 
e uma vez que o futebol é considerado pelo Secretário Geral das Nações Unidas4, inclusive pelo 
Papa, como uma ferramenta para alcançar a paz, unir nações e evitar guerras. A nível digital a 
FIFA World Cup utilizou o desporto como meio para combater o racismo: criou uma campanha 
interativa no social media que consistia em apelar e consciencializar os fans contra esta 
realidade, através do hastag #SayNotoRacism e com a publicação de uma selfie. Aqui está 
descrito o poder do futebol, do ponto de vista humanitário, mais concretamente em criar 
relações e em envolver os seus adeptos. 
Como podemos observar no gráfico 10, esta categoria é a que mais apresenta subcategorias, 
nomeadamente: 
1) Emissão jogo de futebol, a subcategoria mais popular, com 35 publicações, e a mais 
interativa, com 15833 comentários. O objetivo destas publicações é de informar os 
consumidores quanto à emissão de jogos respeitantes à Liga NOS; 
2) Acontecimentos futebolísticos marcantes, a segunda categoria mais popular (gráfico 
10). Em dias de jogos decisivos, a NOS aposta em publicações cujo conteúdo são vídeos 
de acontecimentos mais marcantes para aumentar e promover envolvimento entre marca 
- consumidores (anexo 4.1.); 
3) Festa dos adeptos, no âmbito da celebração do campeão da Liga NOS, estas publicações 
da NOS incitam os adeptos à publicação de fotografias que reportem momentos de 
festejo (anexo 4.2.); 
4) Subida à Liga NOS, quando determinado clube sobe ao primeiro escalão do futebol 
português (anexo 4.3.); 
5) “Partilha o teu” #amoracamisola são publicações que visam chegar até aos 
consumidores e criar envolvimento, através do incentivo à publicação de fotografias que 
                                                 
3 Website institucional da Liga NOS. Retirado de: http://liganos.pt 





revelem como é que os adeptos vivem e sentem o seu clube em dias decisivos (figura 
14); 
6) Parabéns campeão destina-se a publicações em que a NOS felicita o Futebol Clube do 
Porto pela conquista do título de Campeão da Liga NOS; 
7) Parabenização a clube de futebol são publicações cujo conteúdo diz respeito à 
congratulação de um clube de futebol pelo respetivo aniversário, já de provecta idade 
(anexo 4.4.); 
8) Encerramento da Liga NOS, com apenas uma publicação, pretende anunciar e informar 
os consumidores que a época terminou. 
Gráfico 10 - Número de comentários e publicações na categoria Liga NOS 
 


























Figura 14 - Exemplo de publicação referente à partilha de uma fotografia que retrate como é 
vivido o futebol pelos adeptos do Futebol Clube do Porto 
 
Fonte: Elaboração própria 
3.1.6. Videoclube NOS 
As publicações referentes à categoria Videoclube NOS têm apenas como intuito informar e 
divulgar os filmes que estão disponíveis para visualização no Videoclube da NOS (anexo 5).  
Em comparação com as categorias estudadas, não é a que mais se destaca em termos de 
atividade, quer de publicações, quer de interação. No período de cinco meses, altura em que 
decorreu a análise netnográfica, foram identificadas 15 publicações e um total de 468 









Gráfico 11 - Número de comentários e publicações na categoria Videoclube NOS 
 
Fonte: Elaboração própria 
3.1.7. Ofertas 
As ofertas são aplicadas num determinado período de tempo, em datas específicas, 
normalmente festivas, e incidem sobre os preços dos smartphones. Veja-se o caso da figura 15: 
a oferta é aplicada de 13 a 20 de março, no âmbito do dia do Pai, como sugestão de presente. 
É de referir a controvérsia desta categoria na medida em que, não obstante o aliciante e apelativo 
título, o nível de atividade é muito reduzido, contando com 2 publicações e 57 comentários. 
Gráfico 12 - Número de comentários e publicações na categoria Smartphones 
 






























Figura 15 - Exemplo de oferta de smartphones no âmbito do dia do Pai 
 
Fonte: Elaboração própria 
3.1.8. Apresentação/promoção de serviços e produtos NOS 
Nesta categoria a NOS tem como objetivo promover e divulgar os seus produtos e serviços. 
Para isso, recorre a publicações que valorizem e refiram as mais-valias da utilização do produto 
ou do usufruto do serviço em causa. Uma estratégia de promoção, que se aplica à maior parte 
das publicações, consiste em referir características técnicas e funcionalidades, respeitantes aos 
produtos e serviços, que os distinguem e lhes conferem especial destaque (anexo 6.1). Como 
estratégia de aumentar o alcance das publicações, a NOS recorre ao youtuber de renome e 
notoriedade Paulo Borges, mais conhecido por Wuant (anexo 6.2.), ocupando o quarto lugar no 
ranking português de youtubers5. 
O gráfico 13, mencionado abaixo, esclarece que os produtos mais promovidos pela NOS são os 
telemóveis, com 15 publicações, seguido do produto UMA e com uma publicação os serviços 
POWER Router e o POWER Wi-Fi. 
 
                                                 





Gráfico 13 - Número de comentários e publicações na categoria Apresentação/promoção de 
serviços e produtos NOS 
 
Fonte: Elaboração própria 
3.1.9. Óscares  
A NOS aposta também em publicações relativas aos óscares, mais precisamente, nos seguintes 
conteúdos: 
1) Os nomeados que de acordo com o gráfico 14, representado abaixo, é a subcategoria 
mais popular, com 8 publicações, e que apresenta um maior nível de interação, 
contabilizando 593 comentários. Quanto ao teor, estas publicações informam acerca dos 
atores e dos filmes que estão indicados para os óscares (anexo 7.1.).  
2) Os vencedores, é a segunda subcategoria, quer em termos de popularidade (4 
publicações), quer em termos de interação (387 comentários). Nesta são anunciados os 
vencedores aos óscares (figura 16); 
3) Os melhores momentos e mais marcantes ao longo da cerimónia, disponíveis para 
visualização (anexo 7.2.). Encontra-se em terceiro lugar, enquanto subcategoria mais 
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Gráfico 14 - Número de comentários e publicações na categoria Apresentação/promoção de 
serviços e produtos NOS 
 
Fonte: Elaboração própria 
Figura 16 - Exemplo de publicação que anuncia quais os vencedores aos óscares na edição do 
ano de 2018 
 





















A categoria outros caracteriza-se por um conteúdo personalizado, uma vez que se dirige 
diretamente ao consumidor, e porque as publicações pretendem transmitir uma proximidade na 
relação estabelecida entre marca – consumidor; na medida em que a NOS quer fazer o 
consumidor sentir não só que se interessa pela sua opinião, mas também que faz parte de tudo 
aquilo que esta representa. Veja-se os seguintes casos, como indica o gráfico 15: 
1) A opinião NOS é a subcategoria mais popular e que provoca mais interação (gráfico 
15). Consiste em pedir opinião aos consumidores acerca de um assunto atual que esteja 
dentro das áreas de atuação da NOS, nomeadamente associado à Liga NOS (anexo 8.1.), 
ao festival NOS Primavera Sound (figura 17) e aos óscares (anexo 8.2.); 
2) A partilha de fotografias e comentários respeitantes, por exemplo, ao dia da criança; 
3) Mensagem alusiva a um dia em específico, cujo objetivo da NOS é desafiar os 
consumidores a deixarem uma mensagem, dirigidas ao Pai e à Mãe, obedecendo à 
sequência dos respetivos dias.  
Segundo o gráfico 15, apesar de poucas publicações em cada subcategoria, observa-se um 
elevado número de comentários, o que se traduz numa categoria com bastante atividade 
relativamente à interação entre marca – consumidor.  
Gráfico 15 - Número de comentários e publicações na categoria outros 
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Figura 17 - Exemplo de publicação em que é solicitada a opinião dos consumidores sobre o 
festival NOS Primavera Sound 
 
Fonte: Elaboração própria 
3.2. Categoria Mais Popular e com Mais Interação 
Depois de analisada e destrinçada cada categoria, é possível chegar à conclusão que a mais 
popular, ou seja, com um maior número de publicações é a Liga NOS (gráfico 16), e a com 
mais interação é também a Liga NOS, com 27298 comentários (gráfico 17), tendo em conta 
que é a que mais despoleta comentários por parte dos utilizadores e consumidores.  
Através dos gráficos discriminados abaixo é possível chegar à conclusão que não existe relação 
de proporcionalidade entre a categoria mais popular e a categoria com mais interação. Como 
podemos observar nos gráficos 16 e 17, representados abaixo, a ordem nas categorias mais 
populares, não é a mesma nas categorias que despoletam mais interação, o que significa que a 
popularidade não está diretamente ligada ao nível de interação. Veja-se o caso das categorias 
festivais e passatempos (gráfico 16), a segunda e a terceira categorias mais populares, não 
obstante, segundo o gráfico 17, a ordem altera-se: a categoria passatempos é a que apresenta 




Gráfico 16 - Categoria mais popular 
 
Fonte: Elaboração própria 
Gráfico 17 - Categoria que promove mais interação marca-consumidor 
 






































4 . Análise do Comportamento do Consumidor Online 
A segunda fase do estudo consiste na resposta ao segundo objetivo, ou seja, em observar e 
analisar o comportamento do consumidor na comunidade de marca online da NOS. A análise 
traduz-se no levantamento de comentários, de modo a identificar e elucidar quanto às falhas do 
serviço, para posterior entendimento quanto à recuperação do mesmo; se é satisfatório ou não. 
É de referir que o levantamento de comentários também contempla comentários positivos, de 
consumidores satisfeitos com o serviço. Este contraponto de comentários permite fazer um 
balanço e perceber se a perceção que os consumidores têm acerca da NOS é positiva ou 
negativa. 
4.1. Falhas do Serviço da NOS 
Após recolha e análise de 962 comentários, as falhas detetadas foram as seguintes: 
1) Insatisfação com o funcionamento do serviço: 
a. Problemas na visualização do conteúdo, nomeadamente na App NOS TV (anexo 
9.1.), no bloqueio da box e na paragem repentina da emissão de canais (anexo 
9.2.) estão entre as queixas mais recorrentes; 
b. Mau funcionamento dos serviços: internet, televisão, telefone, rede móvel, 
sendo mais frequente queixas ao serviço da internet, que ou é inexistente (anexo 
9.3.) ou muito lento (anexo 9.4.); 
2) Incumprimento contratual, cuja queixa principal diz respeito à velocidade de internet 
contratada que não corresponde ao valor pago (anexos 9.5. e 9.6.); 
3) Dificuldade em cancelar o contrato, na medida em que o processo de rescisão não é 
facilitado e é moroso. As reclamações recolhidas referem-se, na sua maior parte, à 
questão protocolar que a NOS obedece em casos desta natureza, isto é, é necessário 
cumprir uma série de procedimentos, que originam desagrado no consumidor, levando-
o a transpor para o digital a sua insatisfação (anexo 9.7.) e ao elevado tempo de espera 
(anexo 9.8.); 
4) Serviço de assistência técnica insatisfatório, cujas queixas remetem para o serviço, por 
parte do técnico, que ou não é solucionado (anexo 9.9.), ou é muito demorado o contacto 
ao cliente (anexo 9.10.) ou demonstram falta de zelo e incompetência na altura da 
instalação dos serviços requeridos (anexos 9.11. e 9.12.); 
5) Apoio ao cliente, telefónico e presencial insatisfatório, as falhas mais recorrentes são 




9.13.), a promessas de contacto ao cliente (anexo 9.14.), ao custo das chamadas (anexo 
9.15.) e à falta de profissionalismo no atendimento (anexos 9.16. e 9.17.); 
6) Roubo/burla aos clientes por cobrança de dinheiro indevida (anexo 9.18), muitos 
consumidores também se queixam do acréscimo de taxa na cobrança da fatura, não 
respeitando a data, previamente estipulada, para limite de pagamento (anexos 9.19.e 
9.20.); 
7) Comportamento intrusivo (publicidade, chamadas e mensagens em excesso), existem 
casos de consumidores indignados com o comportamento insistente por parte dos 
colaboradores (anexo 9.21.); consumidores que se queixam de receber demasiadas 
mensagens da NOS (anexo 9.22.) e consumidores insatisfeitos com chamadas recebidas 
fora de horas, com a utilização indevida dos respetivos dados (anexo 9.23.) e com o 
exacerbado número de chamadas diárias (anexo 9.24.); 
8) Relação preço-qualidade do serviço insatisfatória, neste ponto os consumidores 
revelam-se descontentes face ao desempenho e à qualidade do serviço, sobretudo com 
velocidade da internet, que não vai de encontro ao valor que pagam mensalmente 
(anexos 9.25. e 9.26.); 
9) Insatisfação com o produto UMA. É de referir que foi eleito o produto do ano em 20176 
e que consiste numa televisão que vem melhorar a experiência do consumidor. 
Caracterizada por ser a mais inteligente e avançada de todo o mercado europeu, é 
também conhecida pela experiência pessoal que proporciona ao consumidor, pelo 
sistema personalizado e intuitivo. Não obstante, todos os aspetos positivos mencionados 
acima, há críticas e falhas apontadas pelos consumidores na comunidade de marca 
online, entre elas: o mau funcionamento do sistema (anexo 9.27.) e a qualidade da 
imagem é pior relativamente ao serviço que lhe antecedia (anexo 9.28.); 
10)  Outros, esta categoria de falha diz respeito a comentários negativos que não são 
explícitos na falha do serviço ou que contêm uma elevada carga negativa, com inúmeras 
queixas face ao serviço prestado (anexos 9.29., 9.30. e 9.31.). 
Posto isto, para uma perspetiva geral, em termos percentuais, no que alude às falhas do serviço 
mais referidas e comentadas pelos utilizadores, segue o gráfico abaixo. 
 
 
                                                 




Gráfico 18 - Falhas detetadas, em comentários de consumidores, na comunidade de marca 
online da NOS 
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4.2. Comentários Positivos 
No decorrer do estudo netnográfico, também foram detetados comentários positivos, cujo 
conteúdo retrata as seguintes situações: 
1. Satisfação com o serviço (anexo 10.1.); 
2. Parabenização pelo melhoramento do serviço na internet (anexo 10.2.); 
3. Satisfação com os serviços da NOS, comparativamente a outras operadoras de 
telecomunicações (anexos 10.3. e 10.4.); 
4. Enaltecimento de todos os serviços que a NOS oferece (anexo 10.5.); 
5. Satisfação com a forma como é gerida a resolução de problemas (anexos 10.6. e 10.7.); 
6. Satisfação com o produto UMA (anexo 10.8.); 
7. Satisfação com o serviço de atendimento ao cliente (anexo 10.9.). 
Para compreender a imagem que os consumidores têm da NOS procede-se ao balanço entre 
comentários positivos e negativos, de forma a aferir se a imagem que a NOS transmite, na 
respetiva comunidade de marca online, é favorável ou não. Tendo em conta que os comentários 
negativos já foram analisados acima, perfazendo um total de 962, e que os positivos 
contabilizados foram no total 74 (gráfico 19), chega-se à conclusão que a imagem que a NOS 
transmite não é positiva.  
Gráfico 19 - Número de comentários negativos e positivos analisados 
 











4.3. Recuperação do Serviço da NOS 
Para avaliar a recuperação de serviço é necessário analisar as respostas da NOS aos 
consumidores, face às reclamações. A mensagem standard utilizada consiste em solicitar o 
número de cliente da NOS, o número de telefone, em questionar a disponibilidade do cliente 
para ser contactado e no final o agradecimento (anexo 11.1.). No que diz respeito à taxa de 
resposta da operadora esta é bastante positiva: dos comentários analisados a NOS responde, 
invariavelmente, a todos os consumidores, o que é confirmado pelo Portal da Queixa, cuja taxa 
de resposta é de 99,5%7.  
O eWOM permite também saber se a recuperação do serviço da NOS vai retificar as falhas 
encontradas. Ao longo da análise foram recolhidos comentários que mencionassem a 
recuperação do serviço, se existe aplicação do mesmo e se a sua atuação vai ressarcir o 
consumidor, convertendo-o num consumidor satisfeito.  
Como indica o gráfico representado abaixo foram recolhidos 260 comentários que abordassem 
o tópico da recuperação do serviço da NOS: 236 comentários retratam situações cujo serviço 
de recuperação é insatisfatório (anexos 11.2. e 11.3.) e, por outro lado, 24 comentários são 
alusivos a uma recuperação do serviço satisfatória (anexos 11.4., 11.5., 11.6. e 11.7). 
Gráfico 20 - Número de comentários que relatam situações cuja recuperação do serviço é 
satisfatória e insatisfatória 
 
Fonte: Elaboração própria 
                                                 
7 “NOS – Portal da Queixa”. Retirado de: https://portaldaqueixa.com/marcas/nos 
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CAPÍTULO IV – Conclusões, Limitações e Sugestões de Futuras Pesquisas 
5.1. Conclusões 
A inserção de marcas em contexto social media é considerada por Karamian et al. (2015), 
uma mais-valia no que concerne à construção e dinâmica de relações entre empresas e 
consumidores. Nesta ótica, após a análise de resultados, conclui-se que a empresa NOS assume 
uma posição que vai de encontro a esta abordagem: não só adota um papel ativo na respetiva 
comunidade, nomeadamente, dinamiza o seu conteúdo, expresso em publicações de várias 
naturezas (apêndice 1), como também aposta no desenvolvimento de relações, caracterizadas 
por um elevado grau de interação na relação entre marca-consumidores. 
O estudo pretendeu testar o impacto do eWOM na comunidade de marca online da NOS. A 
análise consistiu em conhecer a dinâmica da comunidade, designadamente os temas que são 
mais populares, e os que promovem mais interação. Numa segunda fase, através da observação 
do comportamento do consumidor online, na respetiva comunidade, o objetivo centrou-se em 
detetar quais as falhas do serviço, e consequente gestão da recuperação do mesmo.  
Concluída a investigação, e como resposta ao primeiro objetivo, as categorias predominantes e 
mais populares são a Liga NOS (66 publicações), os festivais (39 publicações) e os passatempos 
(35 publicações), uma vez que o número de publicações é maior, comparativamente com as 
restantes categorias. As categorias que promovem mais interação remetem para a Liga NOS 
(27298 comentários), para os passatempos (20716 comentários) e para os festivais (5306 
comentários).  
No âmbito do segundo objetivo, conclui-se que a principal falha detetada foi o desempenho e 
qualidade da internet. Relativamente à recuperação do serviço, este revela-se pouco eficiente, 
tendo em conta a demora no processo de resolução. Após seleção e análise dos comentários 
chegou-se à conclusão que a maior parte transmite descontentamento e insatisfação face aos 
serviços da NOS, o que para Umashankar et al. (2017) as reclamações devem ser tidas como 
mais do que uma fonte de informação, estas têm o papel de orientar os gestores para um melhor 
desempenho no serviço. Os autores destacam também a importância que as reclamações têm na 
construção de relações entre consumidor e fornecedor de serviços, mais concretamente, no 
fortalecimento de laços sociais entre os dois agentes. Bill Gates colmata com a célebre e 
emblemática máxima: “Your most unhappy customers are your greatest source of learning”. 
Desta forma, tornou-se pertinente e interessante analisar as falhas do serviço e a recuperação 
do mesmo. Considerando que foram analisados 1036 comentários, dos quais 962 são negativos 




caso que apresenta inúmeras falhas de várias naturezas. As falhas mais identificadas, dizem 
respeito à insatisfação com o funcionamento do serviço, representando 50% das queixas. A 
insatisfação quanto ao serviço ramifica para o mau funcionamento dos serviços fornecidos pela 
NOS: televisão, telemóvel e rede móvel, com especial destaque para o desempenho e qualidade 
da internet, caracterizada pelos consumidores como inexistente ou muito lenta. Posto isto, Ward 
& Ostrom (2006) previnem para a ameaça que as falhas podem vir a representar para uma 
marca. Podem influenciar a perceção que os consumidores têm acerca da mesma tornando-se 
fulcral um serviço de recuperação rectificativo o suficiente, capaz de restabeleçer a satisfação 
do consumidor. Paralelamente, a empresa NOS revela uma gestão quanto à recuperação do 
serviço pouco eficaz, na medida em que, depois de analisados 260 casos de consumidores, 
referentes à recuperação do serviço, apenas 24 correspondiam a situações cuja recuperação do 
serviço se tinha revelado satisfatórçia e 236 a situações de recuperação do serviço insatisfatória. 
Para uma recuperação de serviço satisfatória Maxham III (2001), defende que é fundamental 
que as empresas aprendam a gerir e a responder às falhas de forma pronta e eficaz. Harun et al. 
(2018), acrescentam que as empresas que oferecem serviços devem conjugar duas estratégias 
no momento de recuperação do serviço: a rapidez de resposta e a resolução do problema. 
Contrariamente às abordagens defendidas pelos autores referidos acima, a NOS demonstra um 
sistema de resolução de problemas pouco eficiente, atendendo à demora no processo, e uma 
vez que os comentários de consumidores insatisfeitos com o serviço de recuperação se 
sobrepõem aos comentários de consumidores satisfeitos. Contudo, após a análise de respostas 
da NOS a consumidores insatisfeitos, pode-se concluir que a taxa de resposta é bastante elevada, 
já que todos os comentários analisados obtiveram resposta. A resposta standard da NOS 
consiste em solicitar o número de cliente, o número de telefone, em questionar a disponibilidade 
do cliente para ser contactado e, por fim, o agradecimento. De acordo com Einwiller & Steilen 
(2015) esta não é a melhor forma de gerir reclamações online. Os autores consideram que pedir 
informações suplementares aos reclamantes só piora a situação, contribuindo para um 
consumidor ainda mais insatisfeito. São da opinião que as estratégias que promovem a 
satisfação do cliente devem recompensar o lesado, através de uma ação de compensação, 
direcionar o reclamante para alguém que providencie uma solução para o seu caso em específico 
e agradecer ao mesmo.  
A junção de todos os aspetos, acima referidos, culminam na interpretação de que o eWOM, 
predominante na comunidade de marca online da NOS é negativo, e que, tem de facto, impacto 
sobre a mesma, na medida em que pode prejudicar a imagem que esta transmite. Babić Rosario 




gestão de reclamações online representarem um desafio para as marcas, no sentido de estimular 
o consumidor a publicar e partilhar conteúdo que favoreça a imagem da marca e em saber gerir 
situações de eWOM negativo. Estes são os pontos que devem ser trabalhados na gestão de 
imagem digital da NOS. 
5.2. Limitações 
Todos os estudos apresentam limitações e este não é exceção, pelo que, de seguida, serão 
identificadas as limitações do estudo realizado. Uma das limitações detetadas correspondeu ao 
período em que decorreu o estudo: 5 meses, de dia 27 de dezembro até dia 29 de maio de 2018; 
o período referido revelou-se uma limitação no que diz respeito à natureza de publicações da 
NOS, na medida em que este período foi alusivo à altura dos festivais e da Liga NOS; se o 
estudo tivesse decorrido no segundo semestre do ano, haveria a probabilidade de os resultados 
não serem os mesmos. O acesso única e exclusivamente ao conteúdo exposto e disponível na 
comunidade de marca online, pode ter influenciado o resultado dos dados e a credibilidade do 
estudo. Existem inúmeras plataformas de queixas e fóruns respeitantes à NOS, cujos dados 
podem discrepar dos recolhidos.  
Quanto à natureza da amostra, nomeadamente uma amostra por conveniência, esta vai restringir 
o investigador a uma determinada população que se encontra circunstancialmente no local da 
investigação, não existindo uma ordem específica na respetiva seleção (Almeida & Freire, 
1997). A falta de representatividade da população, significa que os dados não devem, nem 
podem ser generalizados. 
5.3. Sugestões de Futuras Pesquisas 
Para estudos futuros, sobre o grupo de comunicações da NOS, no âmbito de uma análise 
netnográfica, sugere-se o recurso e a análise de outras plataformas digitais, como por exemplo, 
o Instagram, o Portal da Queixa, fóruns específicos da NOS, o Twitter, o Google + e o Youtube, 
de forma a obter resultados mais abrangentes, conferindo à investigação um nível de 
credibilidade mais elevado. Uma das limitações referidas acima, prende-se com o curto espaço 
de tempo em que decorreu a investigação, por isso, sugere-se que, análises desta natureza, 
ocorram num maior espaço de tempo, garantido resultados mais fidedignos.  
Sugere-se a realização de entrevistas e questionários, a um determinado grupo de pessoas que 
conheçam e tenham aderido á NOS, complementados com a análise de plataformas digitais. 
Desta forma, revelar-se-á um estudo mais completo e aproximado da realidade. Seria também 




segmentação, como por exemplo, a idade. Isto permitiria relacionar a variável idade com a 
satisfação/insatisfação, relativamente ao desempenho da marca.  
Sugere-se a concretização de um estudo que incida sobre um grupo de comunicações, também 
polémico e controverso, como a MEO ou a Vodafone. Assim estabelecer-se-ia uma comparação 
quanto aos resultados.   
As sugestões acima descritas revelar-se-iam potencias possibilidades de aperfeiçoamento, 
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Anexo 1 – Eventos 
Anexo 1.1. - Exemplo de publicidade ao festival NOS Primavera Sound com a presença da 
influencer Raquel Strada 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 1.2. – Exemplo de publicidade relativa à contagem decrescente para o festival NOS 
Primavera Sound 
 




Anexo 1.3. – Exemplo de publicação referente à confirmação de artistas no festival NOS Alive 
2018 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 2 – Passatempos 
Anexo 2.1. - Exemplo de passatempo para ganhar telemóvel 
 




Anexo 2.2. - Exemplo de passatempo para ganhar bilhetes para o cinema NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 3 –Exemplo de publicidade à estreia da temporada 2 da série The Handmaid´s Tale 
 




Anexo 4 – Liga NOS 
Anexo 4.1. – Exemplo de publicação referente a marcos futebolísticos 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 4.2. – Exemplo de publicação que remete para a partilha de fotografias alusivas à 
celebração do campeão da Liga NOS 
 




Anexo 4.3. – Exemplo de publicação que ilustra a subida de um clube à Liga NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 4.4.  – Exemplo de publicação que congratula o Estoril Praia pelo seu 79º aniversário 
 




Anexo 5 – Exemplo de publicação que anuncia a disponibilidade do filme Thor: Ragnarok no 
Videoclube da NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 6 – Apresentação/promoção de serviços e produtos NOS 
Anexo 6.1. – Promoção ao produto Huawei P20 
 





Anexo 6.2. – Promoção ao serviço Power Router da NOS com a presença do youtuber Wuant 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 7 - Óscares 
Anexo 7.1. – Exemplo de publicação que anuncia quem está nomeado para o título de Melhor 
Atriz 
 






Anexo 7.2. – Exemplo de publicação que disponibiliza para visualização conteúdos 
relacionados com os óscares  
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 8 - Outros 
Anexo 8.1. – Exemplo de publicação em que a NOS pede opinião aos consumidores sobre o 
golo em Turim 
 






Anexo 8.2. – Exemplo de publicação que incita os consumidores a dar a sua opinião sobre o 
que é indispensável na noite dos óscares 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9 – Falhas de serviço da NOS 
Anexo 9.1. – Exemplo de reclamação ao funcionamento da App NOS TV 
 







Anexo 9.2. – Exemplo de reclamação à emissão de canais que revela paragens 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.3. – Exemplo de comentário de consumidor descontente com o desempenho da 
internet, considerando-a inexistente 
 






Anexo 9.4.  –  Exemplo de reclamação ao desempenho lento da internet 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.5. – Exemplo de comentário que revela insatisfação de um consumidor relativamente 
à velocidade da internet contratada     
 








Anexo 9.6. – Exemplo de comentário que revela insatisfação de um consumidor relativamente 
à velocidade da internet contratada  
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.7. – Exemplo de reclamação ao procedimento protocolar de cancelamento de contrato 
 





Anexo 9.8. – Exemplo de descontentamento, por parte de um consumidor, face ao processo 
moroso de rescisão do contrato 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.9. – Exemplo de comentário negativo ao serviço de assistência técnica 
 






Anexo 9.10. – Exemplo de reclamação à assistência técnica, designadamente ao elevado tempo 
de espera 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.11. – Exemplo de reclamação ao serviço de assistência técnica 
 






Anexo 9.12 - Exemplo de reclamação à falta de zelo no serviço de assistência técnica 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.13 – Exemplo de reclamação no apoio telefónico ao cliente, mais concretamente, ao 
elevado tempo de espera 
 




Anexo 9.14 –  Exemplo de reclamação de consumidor por não ter sido contactado pelo apoio 
ao cliente, após combinação prévia 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.15. – Exemplo de comentário que revela insatisfação do consumidor no apoio ao 
cliente, nomeadamente no valor cobrado pela chamada 
 






Anexo 9.16 – Exemplo de consumidor desagradado com o serviço de atendimento ao cliente 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.17 – Exemplo de consumidor desagradado com comportamento impróprio por parte 
de um operador 
 





Anexo 9.18 – Exemplo de comentário que manifesta indignação, após ter sido cobrada uma 
dívida infundada ao consumidor 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.19. – Exemplo de reclamação referente ao acréscimo de taxa na cobrança de fatura, 
antes do tempo previamente estipulado 
 





Anexo 9.20. - Exemplo de reclamação referente ao acréscimo de taxa na cobrança de fatura, 
antes do tempo previamente estipulado 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.21. – Exemplo de comentário de um consumidor indignado com o comportamento 
insistente por parte de um colaborador da NOS 
 





Anexo 9.22. – Exemplo de comentário negativo relativo ao excesso de mensagens, de âmbito 
promocional, que recebe da NOS 
 
 





Anexo 9.23. – Exemplo de consumidor insatisfeito com comportamento intrusivo que a NOS 
revela, designadamente as horas a que o contacta e a utilização indevida da base dados de 
clientes 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.24. – Exemplo de reclamação face à insistência de chamadas da NOS 
 





Anexo 9.25. – Exemplo de consumidor desagradado com a relação preço-qualidade do serviço 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.26. -  Exemplo de consumidor desagradado com a relação preço-qualidade do serviço 
 










Anexo 9.27. – Exemplo de comentário negativo ao funcionamento do produto UMA 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.28 -  Exemplo de consumidor insatisfeito com a qualidade de imagem do produto 
UMA 
 





Anexo 9.29. – Exemplo de comentário com elevada carga negativa que aponta vários aspetos 
negativos ao serviço da NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 9.30. - Exemplo de comentário com elevada carga negativa que aponta vários aspetos 
negativos ao serviço da NOS 
 





Anexo 9.31. - Exemplo de comentário com elevada carga negativa que aponta vários aspetos 
negativos ao serviço da NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 10 – Comentários positivos 
Anexo 10.1. – Exemplo de um comentário de um cliente satisfeito com serviço prestado pela 
NOS 
 






Anexo 10.2. –Exemplo de consumidor que parabeniza o serviço da internet 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 10.3. – Exemplo de comentário de consumidor que demonstra mais satisfação com o 
serviço prestado pela NOS, comparativamente com a MEO 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 10.4. - Exemplo de comentário de consumidor que demonstra mais satisfação com o 
serviço prestado pela NOS, comparativamente com a MEO 
 




Anexo 10.5. – Exemplo de comentário que enaltece todos os serviços fornecidos pela NOS 
 
 




Anexo 10.6. – Exemplo de consumidor satisfeito com a gestão de problemas revelada pela NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 10.7. – Exemplo de consumidor satisfeito com a gestão de problemas revelada pela NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 10.8. – Exemplo de consumidor satisfeito com a qualidade do produto UMA 
 











Anexo 10.9. -  Exemplo de comentários de consumidores satisfeitos com o serviço de 
atendimento ao cliente 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 11 – Recuperação do serviço 
















Anexo 11.2. – Exemplo de comentário que retrata a situação de um consumidor insatisfeito 
com a forma como a NOS resolve os problemas, nomeadamente a demora em ser contactado, 
após três vezes de tentativa de pedido nesse sentido 
 

















Anexo 11.3. -  Exemplo de consumidor insatisfeito com a demora da NOS em resolver um 
problema de rede 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 11.4. – Exemplo de comentário que demonstra reconhecimento ao serviço prestado por 
parte de um colaborador da NOS 
 








Anexo 11.5. – Exemplo de consumidor satisfeito com a forma como a NOS geriu os seus 
problemas ao longo de 14 anos 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 11.6. – Exemplo de comentário referente a um consumidor satisfeito com a recuperação 
do serviço da NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
Anexo 11.7. – Exemplo de comentário referente a um consumidor satisfeito com a recuperação 
do serviço da NOS 
 
Fonte: Facebook da marca 
 
